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En la literatura académica de servicios, Cronin, Brady y Hult han identificado 
la existencia de tres corrientes de investigación conceptual: dichas "corrientes 
parecen empezar con el estudio de la calidad de servicio, para tratar después la 
satisfacción del consumidor, que últimamente ha dejado paso al estudio del valor 
del servicio" (2000:194). Esté último, el valor, es la noción maestra de esta tesis 
doctoral, y más concretamente el valor percibido, como variable de evaluación del 
consumo, puesto que nuestra tesis se ubica dentro del comportamiento del 
consumidor, como área de conocimiento del marketing. El ámbito de aplicación de 
dicha evaluación es el de los servicios turísticos; éstos son, por su riqueza y 
amplitud, un perfecto escenario para la discusión conceptual y el análisis empírico 
sobre valor percibido que conlleva nuestro trabajo.
Justificar la elección del valor como tema de una tesis doctoral resulta 
sencillo, puesto que éste "juega un papel crucial en el corazón de toda actividad de 
marketing y por eso merece claramente la atención de todos los investigadores del 
consumo" (Holbrook, 1999:1). El valor es, como veremos, una noción que está en 
la raíz de la epistemología del marketing e impregna muchos otros tópicos de la
Introducción
literatura académica y profesional, como el precio, la calidad, la satisfacción y la 
lealtad. Creemos que esta doble presencia, academia/profesión es uno de sus 
mayores atractivos: Nilson afirma que "el término valor percibido está muy en el 
corazón de la aproximación moderna al marketing" (1992:32), y para Woodruff y 
Gardial (1996:xvi) "el valor y la satisfacción proveen el fundamento conceptual 
para un amplio proceso de conocimiento sobre los consumidores". Esta segunda 
cita determina otro de los atractivos máximos de la noción valor, que también es 
una de las justificaciones que argüimos para su elección: su controvertida pero 
capital relación con otras nociones claves para la literatura de marketing de 
servicios como son la calidad y la satisfacción.
Pero esta radicalidad, omnipresencia e importancia conjunta también 
resultan una importante dificultad, puesto que el valor es una noción polisémica, 
de difícil delimitación conceptual respecto a otras nociones y que resulta como 
veremos muy manida y vaciada de contenido. Por ello, el primer objetivo general 
de esta tesis es el de proveer un marco conceptual comprehensivo sobre el valor 
percibido, que ayude a mitigar esta última realidad, recobrando para ello la radical 
importancia del valor para el marketing, y evidenciando cómo también puede 
resultar de novedosa actualidad.
Con raíces muy profundas, en la filosofía, en la microeconomía en el 
management y finalmente en el marketing, el interés por la noción valor, ha 
preocupado a nuestros académicos durante décadas: la contribución que el 
profesor Morris B. Holbrook ha realizado al desarrollo de una línea de investigación 
en torno al valor es sin duda sobresaliente; él mismo se considera "enamorado de 
un tópico" (Holbrook, 1999 :xv)* que le ha consagrado, después de más de dos 
décadas, como el mejor exponente de la investigación conceptual sobre el valor de 
consumo. La contribución del profesor Holbrook se cristaliza en la provisión de un 
marco teórico que conlleva una definición y una tipología de valor. Sobre dicha 
contribución, N. Craig Smith (1999:157) escribe:
"La perspectiva de Holbrook sobre la experiencia de consumo incrementa 
nuestra comprensión del comportamiento de consumo y apunta hacia 
hipótesis para los investigadores tanto de forma directa (con trabajos que 
desarrollen el marco) como indirectamente (en estudios que puedan 
beneficiarse de un marco más integrador). En definitiva; el marco puede 
incluso tener el potencial necesario para servir de paradigma para algunos 
investigadores sobre consumo".
1 La referencia bibliográfica al marco conceptual del profesor Holbrook a lo largo de toda la tesis será la de su 
último trabajo publicado, que es el handbook de 1999. Existen, como veremos, varios trabajos anteriores del 
propio autor sobre este marco conceptual, que aparece como tal por primera vez en la conferencia de la 
Association for Consumer Research de 1996 organizada por K.P. Corfman y J.G. Lynch Jr. No obstante, 
consideramos que el handbook de 1999 es la aportación más completa, puesto que incluye además de la 
exposición íntegra del marco, unas conclusiones relativas a los comentarios de los autores invitados y por ello 
es la elegida como referencia clave, aunque su proceso de germinación sea muy anterior.
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A la luz de la afirmación de Smith, y en conexión con el objetivo principal 
expuesto anteriormente, nuestra propuesta busca, como segundo objetivo general, 
en este caso de carácter empírico: dar continuidad a la conceptualización y 
tipología del profesor Holbrook, diseñando medidas del valor de consumo y 
aplicándolas a una investigación empírica sobre el servido turístico como 
experiencia de consumo, como una contribución personal a la investigación de 
marketing turístico.
Esta idea de dar continuación a la propuesta de Holbrook, no está reñida 
con las llamadas de atención que en la literatura, tanto general como turística se 
vienen dando sobre la necesidad de crear medidas de valor, que son por tanto una 
nueva justificación del, objetivo planteado. De forma genérica, Anderson 
(1995:349) comenta como "los investigadores académicos pueden hacer 
tremendas contribuciones desarrollando y refinando metodologías y herramientas 
para la evaluación del valor" y Parasuraman (1997:160) apunta la "necesidad de 
desarrollar medidas psicométricamente sólidas del constructo valor". Y en la 
investigación turística, también al final del siglo pasado, se alzaban voces en la 
misma línea: "el valor percibido, la calidad de servicio y la satisfacción del cliente 
no están claramente definidos en sus respectivas literaturas, y esta cuestión 
definitoria, unida a las cuestiones sobre medición es un tema de continuo debate 
entre investigadores" (Oh, 1999:79). En este continuo debate, el modelo 
propuesto por la profesora Zeithaml en 1988 ha jugado un papel pionero y ha sido 
un referente constante para los investigadores interesados en las relaciones 
conceptuales y metodológicas entre valor, calidad y satisfacción. Con esta última 
afirmación introducimos un tercer objetivo general, esta vez de doble naturaleza 
conceptual y empírica que consiste en explorar las relaciones conceptuales, 
metodológicas y de medición que existen entre el valor percibido y otras nociones 
afines como la calidad y la satisfacción, adaptando para ello el modelo medios-fin 
de Zeithaml (1988). Con esta adaptación, y en conexión con los dos objetivos 
anteriores, nuestra tesis doctoral busca unir la propuesta conceptual de Holbrook 
sobre valor de consumo con la propuesta metodológica de Zeithaml sobre 
modelización del valor, y plantear así la vigencia y aplicabilidad de ambas 
aportaciones a una experiencia de consumo tan rica como la turística.
Para dar respuesta a estos tres objetivos generales este trabajo se 
estructura en seis capítulos. El primero de ellos debe entenderse como una subida 
de telón sobre el escenario de aplicación de nuestra tesis doctoral, esto es la 
investigación del turismo desde una orientación de marketing. Su razón de ser es, 
por tanto, la de ubicar el interés por el valor percibido en las corrientes existentes 
dentro de la investigación turística, y más concretamente dentro del estudio del 
comportamiento de compra del turista. Hasta dicho estudio se llega de forma 
paulatina, tras un recorrido por la investigación turística en la que se identifican 
sus dificultades, proponiendo después la orientación de marketing como ayuda 
para corregir algunas de ellas, y posteriormente revisando el estudio anterior y
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posterior a la compra en turismo, en dónde el valor percibido juega un importante 
y novedoso papel.
El segundo capítulo es el corazón de esta tesis doctoral, siendo además el 
más extenso: con él pretendemos dar respuesta al primer objetivo general, 
buscando poder asentar unas bases teóricas sobre la noción valor. Para ello 
exponemos la utilidad del valor para la academia, la profesión y hasta la sociedad, 
y revisamos las líneas de investigación existentes en torno a él. En segundo lugar, 
describimos la naturaleza de la noción valor, considerando que ésta es crítica, 
puesto que en ella confluyen, por un lado, una relevancia máxima para el 
marketing (tanto sincrónica por su papel en la axiología del marketing como 
diacrónica en su continua evolución), y por otro lado, importantes dificultades para 
su estudio, de orden conceptual, metodológico y de medición. Por último, en este 
capítulo se estudia, junto a otras definiciones y tipologías entre las que 
destacamos a Zeithaml (1988), el marco analítico del profesor Holbrook sobre valor 
de consumo como ejemplo paradigmático de conceptualización del valor.
En el tercer capítulo, con el marco conceptual de Holbrook como guía para 
alumbrar el discurso mantenido, retomamos la investigación turística para 
evidenciar que el turismo, como experiencia de consumo, es un marco ideal para 
la aplicación de la noción valor. Para ello, realizamos primero una particular 
aproximación a las nociones turismo y turista, en la que buscamos una solución a 
esa entropía conceptual que supone querer definir normativamente ambos 
conceptos. En un segundo momento describimos el comportamiento del consumo 
en turismo caracterizado por el protagonismo absoluto del turista y por la 
existencia de una marcada convivencia de elementos negativos y positivos. Por 
último se revisan algunos tópicos de la literatura de servicios en su aplicación al 
turismo, y a modo de conclusión se propone una aproximación a la 
multidimensionalidad del servicio turístico a la luz de los ejes de la tipología de 
Holbrook.
El cuarto capítulo es el último del marco conceptual, y en él se estudian los 
modelos y mediciones de valor. Partiendo de un análisis conceptual sobre las 
diferencias entre la noción valor y otras nociones, se revisan después los modelos 
de valor percibido considerados como más relevantes, para en un tercer momento 
ocuparnos de la medición del valor: ésta se revisa, con la ayuda de varios cuadros, 
haciendo hincapié en la medición de relaciones inte/variables, tanto en la literatura 
general como en la turística. En esta última, los modelos de ecuaciones 
estructurales son tratados como una corriente metodológica rica, profunda y de 
gran actualidad.
La parte empírica de nuestra tesis está contenida en el quinto y sexto 
capítulo. El primero de ellos recoge el diseño de la investigación en la que 
proponemos dos modelos: un primer modelo conceptual que busca recoger y 
ordenar la literatura anterior sobre valor percibido en torno a cuatro
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caracterízadores, y un modelo causal que contempla las dimensiones de valor de la 
tipología de Holbrook y los costes más relevantes del consumo turístico, y los 
relaciona con las variables valor percibido, satisfacción y lealtad. En dicho capítulo, 
también se detallan los pasos seguidos para la construcción del cuestionario, cuya 
aplicación en el ámbito de los viajes de estudiantes universitarios nos permitirá 
contrastar las cuestiones e hipótesis planteadas en los dos modelos. Una vez 
recogida y tratada la información2, el sexto capítulo contempla la interpretación de 
los resultados con los que se busca el apoyo del modelo conceptual descrito y la 
contrastación del modelo causal mediante la aplicación de la metodología LISREL, 
en sus dos fases: análisis factorial confirmatorio para contrastar el modelo de 
medición de las escalas propuestas, y análisis de estructuras de covarianzas para 
explicar las relaciones que se establecen entre las variables. Por último se 
presentan las conclusiones que cierran nuestra tesis, recogiendo y relacionando 
conclusiones del marco teórico y del estudio empírico; a éstas seguirá el lógico 
planteamiento de las limitaciones asumidas y de las oportunidades de investigación 
que se abren al término de este trabajo.
Son varias las fuentes bibliográficas genéricas sobre la noción valor 
percibido en las que nos hemos nutrido para la realización de esta tesis doctoral: 
una primera que recoge aportaciones de la doctrina académica sobre marketing, y 
una segunda que corresponde a una literatura de corte más profesional o 
comercial3: ambas coinciden en enfocar la noción valor desde su interés para dos 
áreas: comportamiento de consumo y gestión de marketing. En estas dos áreas 
hemos hallado los puntos de anclaje para la construcción de nuestro marco teórico 
sobre valor percibido. Podemos añadir una tercera área de conocimiento cuya 
revisión ha resultado vital para nuestro trabajo: el marketing de servidos, que 
resulta ser un campo de estudio privilegiado para la profundización en la realidad 
conceptual y metodológica de la noción que nos ocupa; además éste proporciona 
un marco de análisis y reflexión sobre la especificidad del servicio turístico, campo 
de aplicación de esta tesis doctoral. Puesto que esta especificidad del turismo ha 
generado, en los últimos años, una literatura propia, una fuente bibliográfica 
adicional que debiéramos citar es la literatura académica en turismo4. Y la última 
fuente bibliográfica empleada en esta tesis es la que corresponde a una de las
2 Los programas informáticos utilizados para ei tratamiento de los datos generados en el estudio empírico son 
Gandía Barbro, SPSS 11.0 y LISREL 8.3.
3 Estas dos fuentes quedan así delimitadas y denominadas como forma de discriminación de la literatura 
estudiada. No obstante, somos conscientes de que la distinción entre ambas literaturas no es meridana: 
existen algunos autores de corte profesional que desarrollan importantes aproximaciones conceptuales y 
también académicos con un interés máximo por las implicaciones de gestión de los marcos teóricos sobre 
valor. Esta distinción debe pues entenderse como una forma, limitada como todas, de categorizar las múltiples 
fuentes bibliográficas existentes sobre valor.
4 Esta fuente ha sido consultada en el Centro de Documentación Turística perteneciente al Instituto de 
Estudios Turísticos (Ministerio de Economía). El resto de fuentes han sido consultadas en las bibliotecas y 
hemerotecas de varios centros universitarios: la Facultad de Economía de la Universidad de Valencia, el 
Instituto Católico de Administración y Dirección de Empresas en Madrid (Universidad Pontificia de Comillas), y 
las Universidades francesas Claude Bernard-Lyon 1 y Jean Monnet de Saint-Étienne; a ellas deberíamos sumar 
la consulta vía Internet de algunas revistas académicas con acceso electrónico.
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técnicas utilizadas para el tratamiento estadístico de nuestros datos: los modelos 
de ecuaciones estructurales o modelos LISREL. Puesto que esta metodología ha 
sido incoada e impulsada desde el cuerpo de conocimiento de la psicometría, una 
parte de la bibliografía consultada corresponde a dicho cuerpo de conocimiento5, 
correspondiendo el resto de la consulta de esta fuente, a la utilización de dicha 
técnica en la investigación de mercados.
La relación que se establece entre los cuatro capítulos de nuestro marco 
teórico debe entenderse, como ilustra la Figura 0, en forma de cruz.
Figura 0: Estructura de la tesis: relación entre capítulos
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En primer lugar, la revisión de la literatura turística permite conectar el 
capítulo 1 con el 4, puesto que en am bos se revisa la investigación empírica del 
consumo turístico, de forma más general en el capítulo 1 y referida al valor 
percibido en el capítulo 4. El primer capítulo también sirve de base para las




reflexiones del capítulo 3, puesto que en este último se buscan puntos de anclaje 
en la literatura de turismo para refrendar la aplicabilidad del paradigma de 
Holbrook sobre valor de consumo. Dicho paradigma es introducido al término del 
capítulo 2, con lo que el segundo y tercer capítulo se encadenan. El resto del 
capítulo 2, en lo que se refiere a las conceptualizaciones del valor y a las 
dificultades de su investigación, está relacionado con el capítulo 4 respectivamente 
en el tratamiento de las diferencias conceptuales entre valor y otras nociones 
afines y en la revisión de la medición del valor. Estos cuatro capítulos son la base 
para nuestra segunda parte, la parte empírica: ésta arranca en el capítulo 5 con la 
propuesta de un modelo conceptual que resume todo el marco anterior y es 
seguida de un modelo causal diseñado a partir de la revisión del capítulo 4; el 
capítulo 6 resume los resultados de la investigación. Ambas partes conducen a la 
redacción de las conclusiones. Para el mejor seguimiento de esta secuencia, al 
término de cada capítulo se propone un pequeño resumen con conclusiones 
parciales que nos ayudan a retener las cuestiones más relevantes identificadas en 
cada momento de la tesis, y poder de este modo ir construyendo un marco teórico 
más sólido.
Es importante destacar, desde nuestra introducción, como el trabajo del 
profesor Holbrook sobre valor de consumo es utilizado como eje vertebrador de 
esta tesis doctoral. En él se define el valor de consumo como una "experiencia 
interactiva relativa y preferencia!" {Holbrook, 1999:5) y se proponen además ocho 
tipos de valor: eficiencia, excelencia, entretenimiento, estética, estatus, estima, 
ética y espiritualidad. Sobre este marco se busca construir nuestra propia 
propuesta de aproximación al valor, de orden conceptual (con un marco de 
revisión teórica), de orden metodológico (con la provisión de dos modelos, 
conceptual y casual) y de medición (con el estudio empírico sobre viajes de 
estudiantes). Con esto esperamos lograr los tres objetivos generales expuestos 
anteriormente, que una vez conocida la estructura de nuestra tesis podemos 
articular en varios objetivos secundarios que se construyen a partir del 
encadenamiento de los diferentes capítulos:
a. Dentro del primer objetivo general: proveer un marco conceptual 
comprehensivo sobre valor, son objetivos secundarios:
• Ampliar el marco definitorio del profesor Holbrook con otras 
tradiciones investigadoras del valor (capítulo 2), para poder construir 
así una propuesta conceptual más comprehensiva que se cristaliza en 
un modelo conceptual propio (capítulo 5).
• Integrar, en la medida de lo posible, las aportaciones académicas con 
una corriente de publicaciones profesionales: este subobjetivo es 
buscado a través de la revisión conceptual (capítulo 2), de la revisión 




• Examinar la dimensionalidad del valor que plantea la tipología de 
Holbrook tanto de forma deductiva en el análisis de su aplicabilidad a 
la experiencia turística (capítulo 3) como de forma inductiva midiendo 
empíricamente las interrelaciones entre éstas, el valor percibido y 
otras variables (capítulo 6).
b. Dentro del segundo objetivo general: dar continuidad metodológica 
a la propuesta de Holbrook diseñando y aplicando medidas de valor, son 
objetivos secundarios:
• Conocer el desarrollo del estudio del comportamiento del consumidor 
como orientación disciplinar en la investigación turística (capítulo 1) y 
revisar los modelos y mediciones de valor percibido existentes en la 
literatura general y de turismo (capítulo 4).
• Adoptar y adaptar el modelo medios-fin de Zeithaml (1988) integrando 
como variables los valores de la tipología de Holbrook (1999) y 
plantear su aplicabilidad a una experiencia de consumo turística 
(capítulos 5 y 6).
• Estudiar la evaluación del valor mediante un instrumento que integre 
factores positivos y negativos, frente a medidas tradicionales de 
evaluación unidireccionales como la calidad o la imagen (capítulo 6).
c. Dentro del tercer objetivo general: explorar las relaciones entre el 
valor y otras variables afínes, son objetivos secundarios:
• Profundizar en las diferencias y similitudes entre el valor y otras
nociones afines para poder comprender mejor su naturaleza
conceptual (capítulo 4).
• Plantear y evaluar conexiones metodológicas entre las dimensiones
de valor y el valor percibido, y también entre éste, la satisfacción y la
lealtad, aplicadas a la experiencia turística (capítulo 5 y 6).
Para la consecución de estos objetivos y subobjetivos, y con la elección del 
turismo como campo de aplicación empírica, nuestra tesis doctoral busca sumarse 
a una novedosa corriente de investigación en torno a la medición del valor 
percibido en turismo, como un avance respecto a evaluaciones más clásicas como 
la calidad o la satisfacción. Dentro de esta corriente de la investigación turística, 
autores como Oh (2000:136) sostienen postulados como el que sigue, que 
proponemos como última forma de justificación de nuestra propuesta conceptual y 
empírica de valor percibido en la experiencia turística: "el concepto valor enfatiza 
los aspectos del proceso de decisión de consumo que no han sido considerados
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por otros paradigmas similares, como los modelos ampliamente adoptados de 
calidad de servicio o satisfacción del consumidor. Al ofrecer nuevas visiones del 
comportamiento de consumo, relativas al trade-off entre precios y calidades, el 
valor puede desvelar ciertas fuerzas que, profundamente ancladas, dirigen las 
decisiones de compra y la lealtad de marca".
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Capítulo 1. La investigación del turismo: el papel del marketing
CAPÍTULO 1. LA INVESTIGACIÓN DEL 
TURISMO: EL PAPEL DEL MARKETING
Nuestra tesis doctoral busca profundizar en el conocimiento de la noción 
valor percibido como evaluación del comportamiento de consumo, y aplicar dicho 
conocimiento al turismo como experiencia de mercado. Para ello, en un primer 
momento, es conveniente conocer el campo de aplicación elegido para tal efecto, 
esto es, profundizar en el turismo como ámbito de análisis y estudio para la 
investigación de marketing. Por tanto, el objetivo de este primer capítulo es el de 
ubicar la propuesta de nuestra tesis doctoral dentro de la evolución de la 
investigación turística, tanto en su orientación teórico conceptual como en su 
vertiente empírica. Para ello se propone la siguiente secuencia: en un primer 
epígrafe y de forma introductoria, presentaremos la esencia del turismo como 
campo de investigación, con una especial mención a las dificultades que entraña; 
en un segundo apartado, analizaremos lo que ha supuesto la orientación disciplinar 
de marketing para la investigación turística; dentro de esta orientación y de forma 
más concreta revisaremos el estudio del comportamiento del consumidor en
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turismo, lo que constituirá el tercer epígrafe de este primer capítulo: en él se 
realiza una revisión del estudio del comportamiento pre y postcompra, a partir del 
cuál podremos engarzar la investigación del valor percibido en el consumo 
turístico.
1. EL TURISMO COMO CAMPO DE INVESTIGACIÓN
Numerosos autores coinciden en destacar el interés máximo de la 
investigación del hecho turístico para múltiples prismas disciplinares (Jafari, 1974; 
Ritchie, 1975; Sheldom, 1991; Wanhill, 1992; Richter y Nash, 1992; Pizam, 1994; 
Van Doren, Koh y McCahill, 1994; Smith, 1995; Veal, 1997; Opperman, Chon y Cai, 
1998; Bushell, 1998; Laws, Buhalis y Craig-Smith, 1999; Esteban, 2000; Smith, 
2000; Goeldner, Ritchie y Mclntosh, 2000). En lo que respecta al prisma disciplinar 
de marketing, este interés por el estudio del hecho turístico también ha sido 
ampliamente manifestado, tanto en un plano conceptual como metodológico 
(Rovelstad y Roff Blazer, 1983; Seaton, 1994b; Ritchie, 1996; Bigné, 1996; Hurley, 
Moutinho y Witt, 1998). La justificación de este interés radica, a nuestro juicio, en 
la confluencia de dos hechos esenciales en el turismo: su importancia económica 
para las economías nacionales de los países emisores y receptores, y su riqueza 
como fenómeno antropológico y social. Proponemos seguidamente un breve 
recorrido por la evolución de la investigación científica en torno al hecho turístico, 
enunciando sus principales dificultades y oportunidades.
1.1. La investigación del turismo: origen y evolución
Van Doren et al. (1994:308) han calificado el origen y evolución de la 
investigación turística "como una historia relativamente breve e inconexa". Es 
cierto que la investigación en turismo ha obtenido un reconocimiento de la 
comunidad científica algo tardío (Ritchie, 1975; Heath y Wall, 1992; Cooper, 
Fletcher, Gilbert y Wanhill, 1993; Laws e t al., 1999; Goeldner et al., 2000; 
Esteban, 2000; Jafari, 2000); pensemos que Jafar Jafari calificó el turismo, en 
1974 de "disciplina subdesarrollada" (Jafari, 1974:73). Menos de una década 
después, este mismo autor, en un mítico artículo escrito junto al profesor Ritchie 
enuncia el deseo de "incoar un proceso de reflexión y diálogo que conduzca al 
reconocimiento del estudio turístico como riguroso y legitimado campo de interés 
académico" (Jafari y Ritchie, 1981:30).
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No obstante, a pesar de este deslucido comienzo, el desarrollo posterior de 
la investigación turística ha sido muy considerable, tanto en lo que respecta a la 
metodología como a la temática. Respecto a su evolución metodológica, podemos 
afirmar que el turismo se investiga ¡nidalmente desde perspectivas como la 
antropología o la sociología, con metodologías esencialmente cualitativas; 
posteriormente, en la década de los 80, existe una notable sofisticación en las 
metodologías, con importantes avances en la aplicación de técnicas cuantitativas 
(Riley y Love, 2000). Respecto a la temática investigada, el incremento del número 
de publicaciones especializadas en turismo es una prueba de su amplitud y 
diversidad (Laws e t al., 1999): ías propuestas de nuevos campos de reflexión 
analítica y conceptual están a la orden del día en turismo. Esta doble evolución 
(método y contenido) posee por su juventud y sin embargo importante desarrollo, 
un atractivo mayor, puesto que el investigador en turismo puede ser testigo 
presencial de las transformaciones acaecidas.
Con perspectiva respecto a esta evolución, algunos autores creen que el 
estudio del turismo ha llegado ya a una cierta madurez (Jafari, 2000): Van Doren 
e t al. (1994:310), en un estado del arte sobre citas en turismo, argumentan dicha 
madurez porque existe un "sustancial grado de citaciones dentro del propio 
ámbito". No obstante, también se puede considerar que a pesar del increíble 
desarrollo acaecido en el último cuarto de siglo, todavía no se ha alcanzado lo que 
Ritchie, ya en 1975, preconizaba como necesidad: "un cuerpo de conocimiento 
acumulativo y sistemático". Al analizar la trayectoria de los últimos años, Goeldner 
e t al. (2000:15) consideran que el esfuerzo desarrollado por la investigación 
turística ha sido fragmentado y movido por intereses muy particulares, lo que ha 
provocado que la totalidad de estudios sobre turismo "no haya alcanzado aún una 
aproximación de sistema".
En lo que respecta a la investigación turística en España, la trayectoria de su 
desarrollo no es muy diferente a la de otros países. Consideremos que existen tres 
vértices de importancia en este desarrollo: Empresa, Universidad y Administración. 
La investigación oficial en turismo en España ha sido pionera y ha sufrido procesos 
de sofisticación y consolidación muy considerables (Arrillaga, 2000; Figuerola, 
2000, Quevedo, 2000; de Castro, 20006). En lo que respecta al sector privado, su 
contribución es muy notable, puesto que ésta ha tenido inicialmente una 
orientación más práctica y aplicada que académica (Bigné, 1996); en 
consecuencia, existen trabajos importantes desde la óptica de la consultoría de 
empresas como los de Cisneros (1990) o Bordás y Rubio (1993) entre muchos 
otros, y contribuciones de profesionales en forma de manuales como por ejemplo,
6 Resulta muy destacable el papel del Instituto de Estudios Turísticos con la publicación de las encuestas 
FRONTUR y FAMIUTUR así como la contribución de su Centro de Documentación Turística al desarrollo de la 
investigación turística en España, tanto académica como profesional.
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en marketing turístico, Gallego (1997) o Altés (1993); los trabajos de la AECIT7 
también son un exponente del interés empresarial por la investigación, aunque el 
impulso de ésta y de otras asociaciones de investigación turística sean promovidos 
desde ámbitos académicos (Esteban, 2000).
En la investigación académica existe un desarrollo aún más tardío en España 
que en el resto del mundo: si en otros países ha habido que esperar a los años 80 
para presenciar una verdadera eclosión de la investigación académica en turismo 
(Echtner y Jamal, 1997), en España ha sido necesario entrar en la década de los 
90. Las justificaciones de este retraso se deben también a la escasa consideración 
académica del turismo, que para el caso de España es un hecho aún más grave 
debido a su importancia económica y empresarial. El diagnóstico realizado por la 
profesora Esteban en su estado del arte sobre la investigación académica 
española, propone una serie de "desencuentros en la historia de la Universidad y el 
Turismo" (2000:157). Esta evolución es medida y comentada a través de la 
revisión cronológica y temática de las tesis doctorales leídas en España en un
periodo comprendido entre 1958 y 19998. De esta revisión destacamos los
siguientes puntos, de interés para centrar el posterior desarrollo del presente 
trabajo:
a. Cronológicamente, la evolución en el periodo investigado es discontinua: 
los años 90 son los que ven una verdadera eclosión. La aplicación de 
técnicas cuantitativas, principalmente econométricas se inicia en la 
década de los años 80. También en esta época aparece el interés de la 
comunidad científica por la configuración de la imagen de países y 
regiones y por la calidad de los servicios.
b. La economía es la ciencia desde la cuál se proponen los primeros 
trabajos académicos, aunque en los años 60 aparecen ya indicios de una 
preocupación multidisciplinar por el turismo. Entre 1958 y 1999 un
46,8% de las tesis registradas corresponden al área de conocimiento de
las ciencias económicas, demostrando que el interés por el turismo en 
nuestro país corresponde mayoritariamente a su interés como actividad 
económica.
Además, de esta evolución, resulta destacable lo que la profesora Esteban 
ha calificado de paradoja en la relación Universidad-Turismo: la inexistencia de 
estudios superiores universitarios en turismo en nuestro país ha provocado que la 
mayoría de los investigadores en turismo, venidos de otras disciplinas o ciencias, ni
7 Asociación Española de Expertos Científicos en Turismo.
8 141 en total.
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han sido formados, ni han sido formadores en turismo. Esta realidad provoca un 
desajuste considerable entre la docencia y la investigación en turismo en España, 
lo que a nuestro juicio, diferencia a nuestro país respecto a otros.
De forma más concreta para la Comunidad Valenciana el desarrollo de la 
investigación turística se ha apoyado también en los tres vértices, Universidad, 
Empresa y Administración. En la investigación académica, las universidades de 
Valencia y de Castellón son reconocidas por sus aportaciones a la investigación 
turística y el Institut Turístic Valenciá9 por su contribución al estudio del turismo 
desde la administración pública (Bigné, 1996); la fundación Cavanilles es un 
ejemplo notable de integración de estos tres vértices (Vera y Navalón, 2000; 
Monfort y Camisón, 1996).
Puesto que esta historia de la investigación turística ha sido breve e 
inconexa, vamos a dedicar un epígrafe a la revisión de las dificultades más 
notables que han limitado y limitan la natural evolución de la investigación en un 
campo de actividad tan dinámico y prometedor como el turismo.
1.2. Dificultades de la investigación turística
En lo que respecta a la investigación turística, las justificaciones de un inicial 
retraso y posterior evolución fragmentada, tanto en el plano nacional como 
internacional, corresponden a la existencia de dificultades de muy diverso orden. 
La revisión de estas dificultades se concibe como una perspectiva crítica y analítica 
que debe permitirnos introducir la investigación de marketing como un prisma que 
permita resolver algunas de ellas y aprovechar en consecuencia algunos de los 
retos planteados para el investigador en turismo.
1.2.1. El problema de la epistemología del turismo
Existen numerosas páginas escritas en la literatura académica turística en 
torno al problema de la epistemología del turismo (Jafari y Ritchie, 1981; Leiper, 
1981; Theuns, 1989; Wanhill, 1992; Echtner y Jamal, 1997; Tribe, 1997; Leiper, 
2000; Tribe, 2000; 2001). Sin buscar un desarrollo exhaustivo, quisiéramos 
apuntar que el debate sobre la epistemología del turismo, aunque antiguo (Jafari y 
Ritchie, 1981; Leiper, 1981) sigue siendo actual (Tribe, 2001) y en cualquier caso 
caliente y controvertido: véase por ejemplo la irónica pero profunda contribución 
del profesor Tribe con la denominada "indisciplina del turism o" (Tribe, 1997; 
2000), y sus polémicas discusiones con el profesor Leiper (Leiper, 2000).
9 En la actualidad Agéncia Valenciana del Turisme.
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El seguimiento de los trabajos sobre la epistemología del turismo parece 
apuntar, con la notable excepción de Leiper, a que el turismo no es una ciencia o 
disciplina, sino un campo, o un ámbito de estudio (Wanhill, 1992: Cooper e t a i, 
1993; Tribe, 1997; 2001). Cooper e t al. (1993:1) en el primer capítulo de su 
manual resultan drásticos y rotundos sobre este aspecto, afirmando que "mientras 
que el turismo constituye un campo de estudio de pleno derecho, por el momento 
carece del sustento teórico que permitiría convertirlo en una disciplina". La verdad 
es que, en la doctrina, el problema de la epistemología se mezcla con la búsqueda 
desesperada de un reconocimiento por la comunidad científica universitaria, que 
avale al turismo como un área de investigación con entidad propia y respeto 
adquirido. Esta prolongación del problema afecta tanto al turismo como área de 
investigación como a su enseñanza como cuerpo de conocimiento, puesto que las 
aproximaciones metodológicas son las que en definitiva diseñan el "currículum  en 
turismo" (Tribe, 2001:442). Varios autores han denunciado un cierto menosprecio 
académico hacia el turismo (Jafari, 1974; Jafari y Ritchie, 1981; Smith, 1995); pero 
en la segunda mitad de los años 90, gracias al creciente número de publicaciones 
científicas especializadas, se ha conseguido una mayor respetabilidad de la 
investigación turística. El profesor Ritchie, por ejemplo afirma en 1996: "el campo 
del turismo está empezando a hacer intentos por ganar credibilidad entre toda la 
comunidad académica" (Ritchie, 1996:71).
En este sentido y a pesar de la falta de relevancia teórica (Cooper e t al.,
1993), y de la inexistencia de metodologías propias al turismo (Gallarza e t al., 
2000) es cierto que la investigación turística, ha conseguido un reconocimiento 
amplio, sobre todo para la disciplina del marketing. Quizá el problema 
epistemológico del turismo radica en que, a diferencia de otros campos del saber, 
no existe un cordón umbilical principal que romper. En el turismo, un número 
elevado de ciencias o cuerpos de conocimiento tienen igual relevancia para su 
estudio (Jafari y Ritchie, 1981), lo que compromete esa mayoría de edad 
epistemológica. Quizá el querer hacer del turismo una disciplina puede romper con 
parte de su interés, en la medida en que resulta un atractivo para investigadores 
desde los campos más variados. Realmente la verdadera riqueza de la 
investigación en turismo reside en su inconmensurabilidad: acotarlo y crear así un 
ámbito en el que sólo determinados expertos turismólogos10 puedan aportar 
conocimiento sería probablemente un error. La apertura multidisciplinar no hace 
sino enriquecer por la amplitud y por la mezcla de prismas y de planteamientos. 
Esto nos lleva a la introducción de la segunda de las limitaciones.
10 La palabra ”turismología" como conocimiento del turismo es propia de Jovicic (1988 cit. en Echtner y Jamal, 
1997:869).
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1.2.2. La multidisciplinaridad y las dificultades de integración
Muy unida a la primera de las dificultades enunciada está la llamada 
multidisciplinaridad del turismo, y las consecuentes dificultades de integración de 
su investigación en un cuerpo de conocimiento (Jafari y Ritchie, 1981; Richter y 
Nash, 1992; Van Doren et al., 1994; Echtner y Jamal, 1997; Laws et al., 1999; 
Esteban, 2000). Algunas de las denuncias en este sentido se limitan a señalar esta 
dificultad (eg. Richter y Nash, 1992; Smith, 1995); otras aportaciones ponen de 
manifiesto esta característica del turismo al desarrollar estados del arte de la 
investigación (eg. Van Doren et al., 1994; Esteban, 2000) o al revisar y categorizar 
bibliografía en turismo (eg. Laws e ta l., 1999). La esencia de la multidisciplinaridad 
del turismo queda perfectamente evidenciada en Van Doren e ta l. (1994:310) que, 
en su análisis de contenido de citas hallan un "38% de citas procedentes de 
revistas y libros no-turísticos"11. En cuanto al predominio de unas sobre otras, este 
último trabajo en el plano internacional y el de Esteban (2000) en el nacional 
coinciden en reconocer que las ciencias económicas son la disciplina con mayor 
peso en la investigación turística, seguida de la geografía y de otras ciencias 
sociales como la antropología.
Sobre el tema de la multidisciplinaridad del turismo, existen aportaciones 
que desarrollan importantes análisis y profundas discusiones. En este sentido, el 
trabajo de Jafari y Ritchie (1981) merece mención por su carácter pionero e 
¡ntegrador. Con posterioridad, el trabajo de Theuns (1989) es también relevante, 
aunque el de Echtner y Jamal (1997) sobre el dilema disciplinar de los estudios 
turísticos es el que a nuestro juicio, mejor recoge la realidad multidisciplinar del 
turismo y sus consecuencias para la investigación, al contraponer las 
aproximaciones interdisciplinares a las intradisciplinares. Como sugiere Lord 
Montague de Beaulieu (1997 cit. en Laws e t al., 1999:47) existe en turismo la 
necesidad de contemplar todas las perspectivas disciplinares posibles, 
abandonando la propia y originaria del investigador, puesto que todos los 
estudiosos del turismo provienen necesariamente de alguna área de conocimiento. 
Theuns (1989) también incide en la ¡dea de un esfuerzo adicional del investigador 
en turismo, al proponer una aproximación que permita "un fuerte empuje para 
desarrollar aproximaciones multidisciplinares al ocio más amplias y aplicadas".
Esto nos debería poder llevar a lo que Lanquar (1991:20) propone como "un 
enfoque nuevo de la economía del turismo que se pueda apoyar en un cierto 
número de principios permanentes y a-temporales o sea, directamente vinculados 
a la naturaleza de este sector de bienes intangibles". Este tipo de desarrollo será 
posible siempre que la doctrina encuentre un consenso sobre cuál es el núcleo de
11 También Laws etal. (1999), sin cuantificarlo, apuntan en esta dirección en su revisión y categorización de la 
bibliografía de libros y manuales sobre turismo.
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conocimiento central y esencial para cualquier investigador; esto no resulta fácil 
(Sheldon, 1991), aunque el número creciente de plataformas de encuentro de 
académicos en forma de publicaciones o congresos debe poder favorecer dicho 
proceso12. Desde éstas se puede alentar un desarrollo futuro y sofisticado del 
turismo como campo de investigación, con un esfuerzo adicional del investigador 
que debe, por un lado olvidar su propio cuerpo de conocimiento para evitar una 
cierta miopía disciplinar y por otro abarcar tantos otros como sea posible, 
construyendo de este modo y a largo plazo un enfoque más sistemático.
1.2.3. Los problemas metodológicos de la investigación turística
En tercer lugar y en relación con todo lo anterior, varios autores coinciden 
en resaltar las dificultades metodológicas que entraña la investigación turística 
(Wanhill, 1992; Cooper et ai., 1993; Smith, 1995; Tribe, 2001) entre las que 
destacamos la disponibilidad de datos y el difícil equilibrio entre la investigación 
cualitativa y la cuantitativa.
1.2.3.1. La disponibilidad de datos
A diferencia de otras áreas de actividad, la disponibilidad de datos en 
turismo es escasa o defectuosa (Wanhill, 1992; Cooper et ai., 1993; Huéscar, 
1993; Van Doren et al., 1994; Smith, 1995; Goeldner et al., 2000). Recogemos, 
para apoyar esta idea, referencias recientes, puesto que esta denuncia tiene más 
sentido en la actualidad, tras el desarrollo y sofisticación de las técnicas de 
investigación, aunque en 1975 el profesor Ritchie ya apuntaba esta limitación. Esto 
convierte la dificultad de la disponibilidad de datos en un problema casi estructural, 
en un mal endémico de la investigación turística. A modo ilustrativo introducimos 
una frase de Smith a este respecto, que con una cierta carga de amargura 
comenta: "a pesar de la importancia de la industria, resulta frustrante y difícil 
encontrar información objetiva, fiable y verificable" (1995:1).
Este diagnóstico sobre la investigación turística resulta, a nuestro juicio, 
muy chocante por dos motivos. Por un lado la escasez de datos fiables es 
paradójica si pensamos tanto en el crecimiento de la actividad turística como en la 
magnitud de la contribución que supone el turismo para algunas de las 
contabilidades nacionales de países industrializados. Smith (1995:2) comenta como
12 Generalmente en el seno de organizaciones como la AIEST (International Association of Scientific Experts in 
Tourism) o la TTRA ( Tourísm and Travel Research Association)', un buen ejemplo de estas plataformas es ia 
National Liaison Group for Higher Education in Tourism (NLG) que con una conferencia en diciembre de 1994, 
trata del problema de la búsqueda de un cuerpo de conocimiento válido para profesionales y académicos 
(Holloway, 1995 cit. en Tribe 2001).
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esta dificultad afecta a todos los frentes y dimensiones de la actividad turística 
puesto que "la necesidad de mejores datos se extiende desde las aulas hasta los 
consejos de administración, desde negocios familiares hasta las Naciones Unidas".
Por otro lado, resulta curioso observar que estas denuncias sean tan 
generalizadas. Obviamente no proceden todas del mismo tipo de fuentes ni se 
aplican a la resolución del mismo tipo de problemas: algunos autores se lamentan 
del problema de la necesaria internacionalización de los datos y de su continua 
actualización (Huáscar, 1993; Goeldner et al., 2000); otros inciden más en su 
escasa fiabilidad (Cooper et al., 1993); también se apunta hacia la falta de 
homogeneidad del entramado socioeconómico del turismo y de las organizaciones 
turísticas (Smith, 1995). En cualquier caso, este malestar de la doctrina no deja de 
resultar llamativo cuando como señala Seaton (1994b) el turismo es una actividad 
en la que resulta necesario el registro de muchos de los datos personales de los 
usuarios, lo que debería facilitar la confección de estadísticas fiables. Quizá, los 
datos en turismo están tan cerca que pasan desapercibidos; o quizá esta falsa 
disponibilidad esté en la base de un cierto desencuentro entre industriales e 
investigadores en turismo, denunciada por autores como Smith (1995) o Esteban 
(2000), que pudieran acusar a unos u otros de ser los responsables de generar y 
divulgar los datos necesarios para comprender el fenómeno del turismo. 
Recordemos que Jeffries, en 1971, ya expresaba la idea de que la información 
sobre los productos turísticos no emergía de las estadísticas oficiales sino de la 
investigación sobre los datos de ventas que los propios industriales del sector 
pueden hacer.
La existencia de esta limitación de partida provoca complicaciones para el 
investigador, en lo que respecta al diseño de los estudios en turismo: por un lado, 
la búsqueda inicial de datos secundarios es más laboriosa (Wanhill, 1992), y la 
fiabilidad de los datos por tanto más relativa. A esto hay que añadir las dificultades 
operativas de los estudios de campo en turismo (Ritchie, 1975): éstas son por un 
lado, la particularidad de las' variables tiempo y espacio del hecho turístico, y por 
otro, la idiosincrasia del turista, investigado en su tiempo de ocio y asueto, es 
decir, en momentos menos frecuentes en su vida, y por tanto peor conocidos, 
generalmente con una clara motivación de evasión que no predispone a la 
colaboración con el investigador.
1.2.3.2. El equilibrio entre la investigación cualitativa v la cuantitativa
La evolución de las metodologías aplicadas a la investigación turística ha 
seguido una trayectoria lógica para un área de conocimiento propia de las ciencias 
sociales: los primeros gérmenes de la investigación turística fueron cualitativos 
(Riley y Love, 2000), y la investigación cuantitativa ha ¡do paulatinamente
21
Parte I. Marco teórico para la investigación del turismo y del valor percibido
incorporándose, en mayor medida desde disciplinas de corte económico como la 
econometría. Es a finales de la década de los 80 cuando surgen importantes 
contribuciones que proponen la aplicación de técnicas cuantitativas al turismo (eg. 
Fenton y Pearce, 1988; Reíd y Andereck, 1989), por lo que el grado de 
sofisticación de la aplicación de métodos cuantitativos a la investigación turística es 
hoy por hoy, muy considerable.
No obstante, en esta evolución natural de la metodología en turismo, se ha 
planteado, en los últimos años, un importante debate en torno a la bondad y 
necesidad de la aplicación de la investigación cualitativa en el que además se 
reconoce el importante papel jugado por la orientación marketing en el desarrollo 
del conocimiento científico del turismo (Walle, 1997a:526; Riley y Love, 2000:530). 
Walle (1997a) por ejemplo, reconoce que el desequilibrio entre estudios 
cualitativos y cuantitativos es un problema general, común a múltiples disciplinas. 
El espectacular desarrollo de la investigación cuantitativa aplicada al turismo 
permite, hoy por hoy, que el estudio científico del turismo esté a la altura de otros 
ámbitos de más larga trayectoria. Sin embargo, parece que la virulencia de este 
desarrollo, en un afán por corregir las denuncias sobre la calidad y cantidad de 
datos, haya descompensado la balanza a favor de una supremacía de la 
investigación cuantitativa: existen investigadores que denuncian como
"demasiadas conferencias parecen ser poco más que mega-eventos que dan lugar 
a cientos de papeles que son meros recitales de estadísticas"(Dann, 1996:1 cit. en 
Riley y Love, 2000:165). En línea con la denuncia de Riley y Love (2000), o Walle 
(1997a) parece lógico plantear la necesidad de retomar planteamientos mixtos 
cualitativos y cuantitativos en las metodologías de estudio del hecho turístico, para 
su mejor comprensión.
1.2.4. Los problemas conceptuales de la investigación turística
Por último, recogemos la denuncia constante y generalizada de la existencia 
de problemas conceptuales en torno al hecho turístico (Sessa, 1971; Leiper, 1979; 
1990; Smith, 1988; 1995; Huber, 1990; Hunt y Layne, 1991; Cooper et a i, 1993; 
Huesear, 1993; Agüi, 1994; Furió Blasco, 1995; Veal 1997; Walle, 1997a; Laws et 
al,r 1999; Goeldner et al., 2000). Estos problemas conceptuales han existido desde 
tiempos remotos, como indican Hunt y Layne (1991), aunque se tornan aún más 
severos por la evolución trepidante del turismo como industria (Walle, 1997a; 
Smith, 1995).
En efecto, el debate sobre los límites conceptuales del turismo es un viejo y 
delicado problema sobre el que la doctrina ha discutido y discute con profundidad 
y activa dedicación. Al final del milenio, Goeldner et al. (2000:15) todavía afirman 
que en turismo "resulta difícil hacer frente a una definición con pleno sentido que
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sea universalmente aceptada". Y esta falta de consenso definitorio, afecta 
conjuntamente a academia y profesión. En 1981, Jafari y Ritchie reconocían que 
"aún no existe una definición de turismo universalmente favorecida" (1981:15). 
Diez años más tarde, la Conferencia Internacional sobre Estadísticas de Viaje y  
Turismo convocada por la OMT permite un cierto consenso en tomo a la 
delimitación conceptual del turismo, de cara a la cuantificación del fenómeno: sólo 
esta necesidad de harmonización de estadísticas a nivel mundial permitió, bajo el 
auspicio de la OMT, consensuar una serie de definiciones básicas en torno a la 
actividad turística. No obstante, a pesar de los beneficios funcionales de dicho 
consenso, el debate intelectual sigue abierto, lo que da por resultado la existencia 
de "una miríada de definiciones que compiten entre sí" (Smith, 1995:39).
En nuestra revisión, lo que más nos ha llamado la atención es la 
generalización y continuidad de esta denuncia: la falta de un marco conceptual 
estable sobre el que anclar las definiciones y conceptos estudiados es un lamento 
constante en la literatura turística. En este sentido, Hunt y Layne (1991:7) 
reconocen "inconsistencias en el significado del turismo", y Cooper e t al. (1993:2) 
consideran como una de las limitaciones principales de la investigación turística su 
"debilidad e indefinición conceptual". De igual modo Veal (1997:1) reconoce que 
"se trata de una área amenazada con dificultades de definiciones" y también Smith 
(1995:20) al iniciar su esfuerzo de conceptualización y descripción del turismo 
comenta: "la falta de definiciones aceptadas y consistentes es una continua fuente 
de frustración para planificadores y analistas turísticos".
En nuestra opinión esta última limitación es el alfa y  e l omega de los 
problemas de la investigación turística puesto que, cualquier campo de 
conocimiento necesita por un lado, ser definido para poder ser conocido, y 
conseguir con ello entidad propia; por otro lado, para obtener conocimiento 
científico sobre un fenómeno es necesario medirlo, y para ello ser previamente 
acotado respecto a otros. La delimitación conceptual es pues necesaria a un nivel 
teórico y a un nivel operativo. No obstante, como veremos con más detalle en el 
capítulo 3, poner límites al dominio conceptual del turismo no es una tarea fácil. 
Consecuentemente, si los dominios teórico-conceptuales no están claros, las 
aproximaciones metodológicas son erráticas y la obtención de datos fiables 
comprometida13.
13 Nótese como en ocasiones, detrás de estos problemas conceptuales existen simples confusiones 
terminológicas entre la doctrina y los responsables de la confección de estadísticas turísticas. Además, cuando 
la doctrina intenta adoptar planteamientos analíticos profundos para solventar estas dificultades de 
conceptualización, surgen debates internos entre autores (Leiper, 1979; Smith, 1988; Leiper, 1990).
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1.3. Balance de las limitaciones de la investigación 
tu rística
Quisiéramos apuntar, a modo de consideraciones finales sobre esta revisión 
de la investigación turística, la ¡dea de la existencia de un círculo vicioso para el 
investigador. Además, añadimos a este idea algunos apuntes personales sobre 
este estado del arte de la investigación turística que deben permitirnos introducir la 
idoneidad de la aproximación disciplinar de marketing para el estudio y análisis del 
turismo.
1.3 .1 . El círculo vicioso de la investigación tu rís tica
Las denuncias introducidas por la doctrina respecto a las limitaciones del 
estudio científico del turismo provocan un círculo vicioso para el investigador, 
puesto que a menudo el reconocimiento de una limitación es la causa de otra; esta 
realidad queda recogida en la Figura 1.1.
Figura 1.1 El circulo vicioso de la investigación turística
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En general, podemos decir que algunas de estas dificultades tienen un 
carácter más estructural (área som breada en la Figura 1.1), como es el problema 
de la epistemología y el de la multidisplinaridad del turismo. Las restantes, más 
coyunturales, aunque procedentes de estas primeras, han sufrido notables
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correcciones en los últimos años (pensemos por ejemplo en la disponibilidad de 
datos secundarios ofrecidos en España a nivel público14); para otras, como la 
búsqueda de la mejor orientación metodológica, la comunidad científica parece 
estar discutiendo, en la actualidad, la necesidad de lograr un consenso del que se 
beneficie el desarrollo y consolidación de la investigación científica en turismo 
(Tribe, 2001).
De forma más explícita para refrendar la idea de un círculo vicioso, veamos 
como la doctrina reconoce la existencia de ciertas repercusiones entre las 
diferentes dificultades. La falta de marcos conceptuales sólidos, por ejemplo, tiene 
consecuencias claras en la consideración epistemológica del turismo debido a la 
falta de rigor y enfoque de la investigación para Cooper e ta l. (1993). En la misma 
línea, Goeldner e t al. (2000) creen que el problema de la epistemología del turismo 
se debe a la falta de definiciones unánimemente aceptadas, que es otra forma de 
ver la conexión entre estas dos limitaciones. Respecto a la disponibilidad de datos 
también podemos afirmar que existe una relación entre ésta y otras limitaciones: 
Goeldner e t al. (2000:15) por ejemplo conectan la fragmentación e interés 
partidista de la investigación turística con la inexistencia de información estadística 
sobre la que desarrollar bases de datos que describan y analicen el fenómeno del 
turismo. De modo parecido, tal y como señalan Heath y Wall (1992:4), "para la 
confección de estadísticas, son necesarias definiciones precisas", manifestación 
clara de la relación entre dos de las limitaciones expuestas. Respecto a las 
consecuencias de la multidisciplinaridad, cabe destacar la existencia de una 
"investigación muy fragmentada" (Theuns, 1989:189). Además, es indudable que 
uno de los orígenes de la dificultad para una correcta conceptualización del turismo 
estriba en su naturaleza multidimensional, puesto que resulta aún más difícil 
conseguir un consenso entre académicos con carácter interdisciplinar que con 
carácter intradisciplinar.
Las consecuencias para el investigador del problema de la epistemología, 
son por ejemplo, la falta de consenso en las publicaciones científicas más 
relevantes; esta realidad, unida a la multidisciplinaridad del turismo provoca una 
dispersión del conocimiento científico en turismo. Resulta difícil delimitar cuál es el 
núcleo del conocimiento del turismo, existiendo pues multitud de aproximaciones 
tanto a las conceptualizaciones como a las metodologías de investigación, que 
dada la escasez de datos fiables provoca la obtención de resultados, en ocasiones, 
erráticos o poco generalizables. De esta forma se ven relacionadas varias de las 
limitaciones establecidas en nuestra revisión: la multidisciplinaridad, el problema 
de la epistemología, la falta de marco conceptual, la orientación metodológica y la 
disponibilidad de datos tal y como refleja la Figura 1.1.
14 Véase el número monográfico sobre Investigación de Estudios Turísticos (n° 144-145, 2000) en dónde 
aparecen importantes datos históricos en este sentido.
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1.3.2. Reflexiones finales sobre la investigación turística
Si bien el atractivo del turismo como campo de análisis es alto, su 
fragmentada y discontinua evolución lo ha convertido en muy controvertido: 
existen ciertamente dificultades estructurales que conllevan, como hemos visto, un 
esfuerzo adicional del investigador; pero además, la adopción de una u otra 
orientación metodológica parece tener siempre un alto coste de oportunidad para 
el investigador y para la calidad de la investigación.
Tras la lectura de la literatura sobre investigación turística y valorando una 
trayectoria general, a nuestro juicio, parece que el problema de la metodología de 
investigación no es tanto el grado de desarrollo de una u otra de las orientaciones, 
sino el grado de adecuación entre ambas: las aproximaciones cuantitativas, 
carecen a veces de marcos teóricos anteriores, y las aproximaciones cualitativas no 
proponen estudios que validen planteamientos teóricos. Respecto a las primeras, 
las orientaciones cuantitativas, resulta curioso observar cómo existen múltiples 
aproximaciones empíricas y aplicaciones sectoriales, cuando el cuerpo de 
conocimiento teórico tiene en ocasiones poca validez y consistencia interna. 
Además, esas aproximaciones cuantitativas han sido a veces criticadas por la falta 
de rigor en el uso de las estadísticas y en la generalización de las conclusiones por 
parte de los investigadores (Oppermann, Chon y Cai, 1998).
Algunos autores han levantado claramente la voz en favor de la adopción de 
planteamientos conceptuales más analíticos y profundos en turismo, antes de 
emprender aplicaciones matemáticas sobre los datos: Walle (1997a:524) afirma 
"un error potencial mente fatal es la tentación de adoptar técnicas formales en 
situaciones en las que el conocimiento y la comprensión no provienen de aplicar el 
rigor científico en un vacío intelectual".
En realidad, parece como si los investigadores académicos, en un afán por 
querer dotar de cientificidad al turismo como campo de análisis, quisieran adoptar 
planteamientos inductivos antes que deductivos, prescindiendo en ocasiones de 
una base teórica analítica y conceptual. Y este proceso, que efectivamente debiera 
conducir a la búsqueda de una consistencia interna de un cuerpo de conocimiento, 
se convierte en la obsesión por la cifra cuando las hipótesis o postulados teóricos 
carecen del rigor necesario. Esta parece ser la inquietud que refleja las 
anteriormente citadas frases de Dann (1996 cit. en Riley y Love, 2000) y de Walle 
(1997a). Quizá, esta búsqueda desesperada de cientificidad en el hecho numérico 
sea peligrosa, cuando en turismo aún se carece de un sustento teórico y 
conceptual sólido. La aproximación de marketing favorece, a nuestro juicio, esa 
combinación de teoría y práctica tan útil y necesaria para la investigación turística.
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A continuación pasamos a revisar lo que ha supuesto dicha aproximación para la 
investigación turística.
2. LA INVESTIGACIÓN TURÍSTICA Y EL MARKETING
En una original y completa revisión de la investigación turística realizada por 
el profesor Ritchie (1996:51) éste afirma: "cuando uno revisa todo el campo del 
turismo, resulta rápidamente evidente que éste, desde sus inicios, ha sido 
conducido por individuos con una fuerte orientación de marketing ... De este 
modo, la investigación y las publicaciones relativas al ámbito del turismo tienen un 
fuerte sabor a marketing".
Efectivamente, dentro de la supremacía del prisma disciplinar de la 
economía del que hablábamos anteriormente, el investigador de marketing puede 
descubrir con agrado, que su cuerpo de conocimiento es clave en la investigación 
académica turística: Van Doren et al. (1994:312), al revisar la utilización de citas 
en seis publicaciones académicas de turismo15 concluyen que "marketing es el 
claro ganador en términos de contribuciones a la investigación turística con un 
12,44% del total de citas estudiadas"16. En nuestro país, también se puede 
considerar el marketing como una de las principales orientaciones disciplinares en 
el estudio del turismo con una importancia relativa cercana al 10% (Esteban, 
2000:166-167)17. Referir aproximaciones como la de Ritchie (1996) respecto al 
"fuerte sabor a marketing" y señalar que el marketing es la aproximación 
disciplinar que mayores contribuciones ha realizado al estudio científico del turismo 
nos permite introducir y argumentar lo que hemos llamado idoneidad de la 
aproximación de marketing al turismo.
2.1. La idoneidad de la aproximación de marketing
La justificación de esta idoneidad para la investigación académica en 
turismo puede argumentarse, a nuestro juicio y en conexión con algunas de las 
limitaciones descritas anteriormente, sobre dos ideas básicas: la correspondencia
15 Annals of Tourism Research, Journal of Travel Research, Journal of Tourism Management, Tourism Review o 
Revue de Tourisme, Tourism Recreation Research y Journal of Tourism Studies.
16 Le sigue la sociología con un 11,6%, el ocio y recreo con 10,38% y las ciencias económicas con 10,2%.
17 En el trabajo de Esteban, las Ciencias Económicas son el área de conocimiento más importante (46,81%), 
dentro de ésta el marketing supone el 21,21%: en definitiva, una contribución cercana al 10% del total de 
disciplinas contempladas.
27
Parte I. Marco teórico para la investigación del turismo y del valor percibido
entre la interdisciplinaridad del turismo y del marketing y la óptima combinación de 
metodologías cualitativas y cuantitativas propia de la investigación de mercados.
En primer lugar, el marketing puede considerarse como orientación idónea 
puesto que en la experiencia turística hay una riqueza máxima para las disciplinas 
humanas como la psicología, psicología social, sociología, antropología (Smith, 
1995; Jafari y Ritchie, 1981) y que todas ellas son igualmente interesantes para el 
marketing (Vela y Bocigas, 1992). Esta afirmación es aún más cierta y de forma 
más concreta para el estudio del comportamiento del consumidor que necesita una 
aproximación multidisciplinar en esencia (Múgica y Ruiz de Maya, 1997). Además, 
pensando en que el turismo es también una actividad económica como recurso, 
como negocio y como industria (Smith, 1995) la troncalidad del marketing como 
área de conocimiento perteneciente a la economía permite no dejar escapar esta 
perspectiva económica del turismo.
El segundo argumento a favor de esta idoneidad radica, en nuestra opinión, 
en la necesaria combinación de metodologías cuantitativas y cualitativas en la 
investigación turística, lo que, como se sabe caracteriza la investigación de 
mercados (Calderón, Mollá y Sánchez, 2000). Además, en lo que respecta a la 
orientación metodológica y en ün nivel más operativo, existe en la actividad 
turística una ventaja adicional para la investigación de mercados que consiste en el 
necesario registro de datos personales que conllevan muchas de las actividades 
turísticas; tal y como señala Seaton (1994b:292), "éstos pueden actuar como 
valiosas fuentes de perfiles de consumo, predictores de futuros comportamientos". 
El mayor apoyo hallado en la literatura consultada a este segundo argumento 
corresponde a la propuesta del profesor Walle (1997a:526) quién en su profundo 
alegato en defensa de la necesaria combinación de técnicas cualitativas y 
cuantitativas en turismo traza un notable paralelismo entre turismo y marketing 
(comportamiento del consumidor) al afirmar que "los investigadores del 
comportamiento de consumo escogen cada vez más, técnicas cualitativas y 
modelos .... con el objeto de tratar importantes tópicos de forma pragmática y 
cargada de contenido. Este tipo de extensión del conjunto de metodologías propias 
de una investigación rigurosa puede y debe aplicarse a la doctrina turística".
Este prisma de doble orientación metodológica común al turismo y al 
marketing, enunciado por el profesor Walle, unido a la multidisciplinaridad 
conjunta del turismo, del marketing y más concretamente del estudio del 
comportamiento del consumidor han resultado cruciales para fijar los objetivos y 
metodología seguidos en la realización de esta tesis. Además, como veremos más 
adelante, el marco conceptual propuesto por el profesor Holbrook (1999) sobre el 
valor de consumo también posee una vocación multidisciplinar.
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2 .2 . Revisión de la investigación de marketing en turismo
La evolución de la investigación de marketing turístico en el mundo ha 
tenido una trayectoria muy particular: en el ya referido estado del arte del profesor 
Ritchie, ésta se califica con el sugerente y evocador título "Destellos de luz en un 
universo en expansión" 18 (Ritchie, 1996). En su revisión, este autor reconoce el 
espectacular crecimiento de la investigación turística de marketing y dentro de 
éste, cuáles son las áreas con mayor número de trabajos y cuáles son aquellas, 
que a su juicio necesitan un mayor desarrollo y esclarecimiento: és lo que hemos 
llamado luces y  sombras, en el Cuadro 1.1, que resume la perspectiva de este 
autor.
Cuadro 1.1: La visión analítica de la investigación de marketing turístico según Ritchie (1 9 9 6 f9
LAS LUCES LAS SOMBRAS
a. Segmentación de mercados
b. Gestión turística-marketing turístico
c. Motivación de viaje
d. Modelos de decisión y de 
comportamiento de elección
e. Recogida y proceso de la información
f. Estadísticas a nivel macro o agregado
g. Escalamiento y medición de 
percepción de actitudes
h. Medición de imagen de destino
i. Análisis y previsión de la demanda
j. Atracciones y eventos
k. Efectividad de la publicidad y de la 
comunicación
a. Ignorar las limitaciones de la noción de 
racionalidad en los modelos de toma de 
decisión
b. Desventajas de los estudios empíricos 
sobre motivación
c. Falta de interés por un correcto análisis 
del estudio de la toma de decisión
d. Problemas con la investigación de la 
dinámica del procesamiento de la 
información
e. Interés por la calidad del servicio en 
detrimento de la calidad de la experiencia
f. Inadecuada atención por el contexto de la 
toma de decisiones
g. Escaso interés por la investigación 
relacionada con las sensaciones y 
comportamientos posteriores a la 
experiencia pese a su utilidad para 
entender el impacto de experiencias de 
viaje anteriores sobre futuras elecciones.
h. Inadecuado interés por la calidad y fiabilidad de 
datos recogidos en condiciones especiales
i. Deficiente comprensión de la importancia 
de los canales de distribución en la 
elección del destino
j. Escasa comprensión de los factores decisivos 
para determinar la competitividad relativa de 
destinos alternativos.
Fuente: Elaboración propia según Ritchie (1996)
La amplitud de la revisión del profesor Ritchie es sobresaliente, los 
comentarios que sobre ella se incluyen en éste y sucesivos epígrafes se refieren
18 El título original en inglés es "Beacons oflight in an expanding universé'.
19 Las cuestiones resaltadas en negrita son las relativas al comportamiento de consumo.
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exclusivamente a aqüellas áreas afines al campo de interés fijado por esta tesis, 
esto es el comportamiento del consumidor turístico20. Además, estos comentarios 
deben entenderse como meras glosas a una visión que compartimos plenamente y 
que sólo completamos con algunos comentarios adicionales, propios o sugeridos 
por la lectura de otros autores. Con ellos se ha buscado también una cierta 
actualización de la visión propuesta por este autor. La lectura de la segunda parte 
del cuadro, las sombras o retos aún por desarrollar, permite descubrir algunos 
puntos de interés para justificar el estudio del valor como análisis de la experiencia 
de consumo en turismo.
2.2.1. Origen y evolución de la investigación de marketing turístico
Prueba de ese fuerte sabor a marketing; la orientación académica de 
marketing está presente desde los albores de la investigación académica en 
turismo, a principios de la década de los 70: pensemos en textos tan míticos para 
la investigación turística como "Defíning the tourist product—and its importance in 
Tourism Marketing" de Jeffries (1971), o la gráfica aproximación de Jafari a los 
componentes y naturaleza del turismo "The tourism market basket o f godds and 
Services" (Jafari, 1974) 21.
No obstante, en lo que respecta a la confección de manuales y libros, la 
investigación académica ha tenido una evolución más tardía, debiendo esperar, 
como afirma Seaton (1994b) al final de la década de los 80 y principios de los 90 
para encontrar los primeros manuales de marketing turístico. Estos contienen en 
su mayoría adaptaciones de los postulados de marketing de servicios al turismo 
prueba de la idoneidad del marketing para el estudio del turismo. Además de los 
citados por Seaton (1994b), existen otros manuales de marketing turístico más 
recientes cuya mención es necesaria en esta revisión: se trata de las propuestas de 
Kotler y otros autores (Kotler, Bowen y Makens, 1997; Kotler, Haider y Rein,
1994), de Middleton (1994), de Holloway y Robinson (1995), de Seaton y Bennett 
(1996) y de Lumsdon (1997); adicionalmente, citamos algunos libros publicados en 
lengua francesa que han sido de utilidad en nuestra revisión como son Lanquar y 
Hollier (1996), Vles (1996), Tocquer y Zins (1999) y Balfet (1997). Con carácter 
general, el propio handbook de Seaton (1994a) y el de Witt y Moutinho (1995) 
deben también ser mencionados por sus secciones relativas al marketing turístico 
así como otras obras clásicas sobre turismo entre las que referimos como de gran 
interés los capítulos 9 y 19 de la última edición de Tourism de Goeldner et a i 
(2000) y la cuarta parte de Cooper e t a i (1993).
20 De entre las denominaciones posibles del turista como consumidor, utilizaremos la de "consumidor turístico" 
que es la que proponen de Borja, Andreu y Bosch (2002) en su obra de mismo título.
21 Este texto es publicado en Annals of Tourism Research en 1974 pero corresponde a un extracto de su tesis 
doctoral, leída en la Universidad de Cornell un año antes.
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2,2.2. Temática y metodología de la Investigación de marketing
turístico
En 1994, Seaton argumenta que es demasiado pronto para considerar el 
marketing turístico como un campo propio pero que el conocimiento y las 
aproximaciones se están multiplicando de forma rápida. Efectivamente, esta 
multiplicación ha sido una realidad, tanto en lo que respecta a la temática como a 
las metodologías. Respecto a la elección de la temática, el espectro que esta 
puede abarcar es muy amplio; si bien podríamos apuntar que la segmentación y el 
destino como producto son áreas que han despertado un especial interés22.
Por un lado, la segmentación del mercado turístico es un área de estudio 
preferente dentro y fuera de nuestras fronteras (Smith, 1995; Bigné, 1996; Ritchie, 
1996; Swarbrooke y Horner, 1999; Esteban, 2000). No obstante, según Ritchie 
(1996) este interés corresponde más a una necesidad empresarial que a un 
verdadero debate intelectual, puesto que se tratan los aspectos más descriptivos 
que explicativos de la segmentación; lamentablemente, esta distinción no es 
siempre tenida en cuenta (Tocquer y Zins, 1999). Es cierto, que existe una 
dificultad de base para la segmentación del mercado turístico: "la versatilidad y 
falta de homogeneidad del comportamiento turista" (Balfet, 1997:46). No 
obstante, creemos que en el estudio de la segmentación turística existen 
potencialidades aún por explotar. El trabajo germinal de Jeffries (1971) es un 
origen muy claro de la toma de conciencia de la importancia de la segmentación 
de este mercado; sin embargo la riqueza intelectual del concepto no ha sido 
totalmente desarrollada a pesar del considerable volumen de trabajos (Ritchie, 
1996). Prueba de ello es la continua renovación existente en este tópico, cuando la 
doctrina replantea y mejora aproximaciones clásicas, como por ejemplo la 
segmentación por proximidad cultural o nacionalidad (eg. Kastenholz, 2002; Kozak, 
González y Andreu, 2002).
Por otro lado, la investigación de marketing turístico ha ido profundizando 
en el estudio de los destinos como productos turísticos, tanto a nivel conceptual 
como de gestión, permitiendo la aparición del marketing de destinos como un 
" campo definido y  acotado" (Seaton, 1994b:292). Buena prueba de ello es la 
eclosión de trabajos conceptuales y otros sobre destinos turísticos, publicados 
desde principios de los 90 tanto en revistas académicas, como en libros (eg. 
Ashworth y Goodall, 1990; Laws, 1991, 1995; Heath y Wall, 1992; Middleton, 
1994; Ashworth y Voogd, 1995, Noisette y Vallérugo, 1996; Gunn, 199723;
22 Además del comportamiento del consumidor, que como área afín al desarrollo de esta tesis se analizará de 
forma independiente en el epígrafe 3.
23 Se trata de la última reedición de la profesora Gunn puesto que la obra Vacationscape es un clásico de 
1972, reeditado por segunda vez en 1988, y por tercera en 1997.
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Davidson y Maitland, 1997; Keller, 1998; Dredge, 1999; Buhalis, 2000; Gutiérrez, 
Montero y Díaz, 2001). Sobre la base de estos autores apuntamos los siguientes 
comentarios:
a. El interés general de la doctrina y de la profesión por el estudio y análisis 
del destino se ha manifestado de forma relevante en los últimos años 
(Keller, 1998): se trata de un producto turístico que suscita un interés 
propio y un interés derivado, como escenario de consumo de otros 
productos turísticos. El destino ciudad posee dentro de éste, un papel 
relevante y novedoso (Ashworth y Voogd, 1995).
b. Predomina el interés por el destino desde un punto de vista estratégico 
frente a un punto de vista analítico o de reflexión conceptual (Buhalis, 
2000); de hecho, algunos autores consideran grave la escasez de 
modelos conceptuales relativos al estudio de los destinos (Dredge, 
1999). La necesidad de combinar el trabajo conceptual e intelectual con 
el de desarrollo del territorio sigue siendo una prioridad (Gunn, 1997).
c. El destino como producto es un perfecto crisol para aproximaciones 
multidisciplinares al turismo, puesto que en él confluyen múltiples 
intereses y enfoques de estudio y actuación (Heath y Wall, 1992). La 
competitividad de los destinos pasa necesariamente por un desarrollo 
sostenible y por una comprensión integral del papel de la comunidad en 
dicho desarrollo (Noisette y Vallérugo, 1996).
2.2.3. La investigación de marketing turístico en España
Bigné (1996:109) traza un paralelismo entre la evolución general del 
marketing en nuestro país y las implicaciones que ésta ha tenido en el desarrollo 
de la investigación de marketing turístico: la juventud del marketing como 
disciplina unida a la particular evolución del marketing turístico español, han 
marcado, según este autor, un tímido desarrollo de la investigación de marketing 
turístico en la década de los 80, pero una particular aceleración entre 1990 y 1995, 
lo que conduce a "un prometedor crecimiento".
Cabe destacar, como curiosidad del desarrollo de la aproximación marketing 
al turismo, que ésta haya sido en ocasiones incoada y favorecida por 
investigadores provenientes de otras áreas de conocimiento diferentes del 
marketing (eg. Figuerola, 1988). Respecto a la utilización de metodologías 
cuantitativas, esta ha seguido la misma evolución que a nivel internacional:
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Camisón y Monfort (1996) recogen, por ejemplo, la crítica de algunos autores por 
la escasa aplicación en los años 80 de técnicas estadísticas avanzadas en turismo. 
Con posterioridad, España recupera el retraso en la utilización de los métodos 
cuantitativos; las publicaciones nacionales se consolidan24, y la proliferación de 
congresos y encuentros universitarios relativos al desarrollo y la investigación del 
turismo realizados en toda nuestra geografía es muy considerable. El turismo es 
además un tema recurrente y preferente en los congresos académicos de 
marketing.
En lo que a edición de libros se refiere, desde principios de los 90 muy 
diversas publicaciones de marketing turístico han visto la luz en España: López 
(1992), Valls (1992; 1996), Altés (1993), de la Poza (1993a y b), Muñoz Oñate 
(1994), Gallego (1997), Bigné, Font y Andreu (2000), De Borja, Casanovas y Bosch 
(2002) y Serra (2002). A diferencia de la evolución mundial de la investigación de 
marketing, nos gustaría señalar la tardía y fragmentada preocupación por el 
estudio de los destinos turísticos en España: quizá una diferencia de nuestro país 
respecto a otros sea posiblemente el menor número de libros sobre destinos, 
puesto que en lo que respecta a congresos y artículos, la investigación de los 
destinos es, hoy por hoy, muy relevante.
De forma más detallada, respecto a la temática elegida por los 
investigadores, los diferentes estados del arte citados coinciden en señalar la 
importancia de algunas materias clave: la planificación turística, la segmentación, 
el interés por el producto turístico y el estudio del turista como consumidor; éste 
último, es tratado con más detenimiento, en el epígrafe siguiente. Respecto a la 
primera de estas áreas, podemos decir que posee una tradición investigadora muy 
notable en la que confluyen la investigación pública u oficial y la académica (eg. 
Fayós-Sola, 1989; 1992*5; Camisón, Bigné y Monfort, 1994; Amor, Calabuig, 
Abellán y Monfort, 1994).
La segunda área, la segmentación de mercados, de forma parecida a lo 
ocurrido en el resto del mundo, es quizá la temática que mayor y más continuado 
interés ha suscitado a lo largo de los años en España; las contribuciones 
académicas aportan una aproximación más explicativa que descriptiva (eg. 
González, 1996; González y Cervantes, 1998), lo que resulta una necesidad en la 
segmentación turística.
Sobre la tercera de las áreas, los productos turísticos y su investigación en 
España podemos apuntar varias ideas. Tradicionalmente ha existido un interés
24 Estudios Turísticos y Papers de Turisme, a las que hay que añadir la muy reciente versión de Annals of 
Tourism Research en Español, que ya incluye artículos inéditos.
25 Estos dos estudios son relativos a la Comunidad Valenciana.
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máximo por la empresa hotelera y un desinterés por la intermediación (agendas 
de viaje), que sólo tiende a corregirse en los últimos años. El turismo de litoral es 
la modalidad preferida por los investigadores, aunque el interés creciente por el 
turismo rural es también relevante. Queda por determinar si la reciente evolución 
de éste último y de otras temáticas relacionadas como el turismo cultural, el 
turismo de montaña o el turismo urbano vendrán en próximos años a desequilibrar 
este predominio temático en la investigación turística española. Particularmente, la 
imagen y la calidad, son áreas cuyo interés y necesidad han sido reconocidos por 
varios autores como Valls (1992), Bigné (1996), Camisón y Monfort (1996) y 
Esteban (2000).
2.3. Balance final sobre marketing e  investigación  
turística
A modo de conclusión sobre la aproximación general de la investigación de 
marketing a la actividad turística apuntamos unas últimas consideraciones, antes 
de empezar el tratamiento del estudio del comportamiento del consumidor. Si bien 
es cierto que, tal y como hemos puesto en evidencia existe una idoneidad 
manifiesta en el marketing para analizar y comprender la actividad turística, 
también es cierto que existen algunas cláusulas de contingencia que mitigan dicha 
idoneidad.
En primer lugar, el investigador de marketing en turismo debe actuar con 
cautela, puesto que a pesar del atractivo inmediato que entraña este campo de 
estudio como servicio paradigmático que es, sus particularidades no son pocas. 
Jeffries, en 1971, en el primer número de The Tourist Review26 alertaba sobre la 
particularidad del terreno al afirmar: "al describir los mercados turísticos, se puede 
y de hecho se hace, utilizar el mismo vocabulario que en otros ámbitos, pero ya no 
estamos en el mismo terreno cuando se trata de describir el producto" (Jeffries, 
1971:2). Advertencias como la del profesor Jeffries, unida a la ya mencionada 
llamada de atención sobre los "vacíos intelectuales" en turismo (Walle, 1997a:524) 
han determinado la necesidad de considerar, en nuestra tesis, un capítulo de 
reflexión y análisis del servicio turístico (capítulo 3), como marco de actuación 
sobre el que aplicar nuestra aproximación al valor de consumo.
En segundo lugar, aún como aproximación intradisciplinar, existe la 
dificultad de abarcar el fenómeno del marketing turístico en unos límites de estudio 
razonable. Pelé-Bonnard (1998;47) considera que existe una brecha infranqueable 
entre el turismo y el marketing que estriba en la dificultad de una aproximación 
completa e integral a la comprensión del fenómeno del turismo. Balfet (1997:5)
26 Este es el nombre original de la revista de l'AIEST, actualmente conocida como Tourism Review.
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habla de complejidad en la unión de marketing y turismo, al admitir que el 
marketing turístico sugiere un campo de análisis a la vez vasto y restringido: 
"vasto, porque es una actividad en la que intervienen actores implicados en 
tiempos y espacios muy variados; y restringido porque trata de sistemas de 
producción y de distribución muy específicos y ligados a un comportamiento 
antroposociológico y cultural muy particular".
Por un lado, y en referencia a algunas de las dificultades de la investigación 
turística, tras la lectura de la literatura, parece que la orientación metodológica de 
marketing no ha sabido siempre aprovechar la combinación de datos públicos y 
privados, y/o cuantitativos y cualitativos, propia de este campo de investigación. 
Ya en 1971, una vez más Jeffries apuntaba la utilidad de cruzar variables 
cualitativas de pautas de consumo con las estadísticas oficiales de turismo. Este 
precoz alegato en favor de la investigación combinada, creemos, ha sido 
escuchado sólo en parte,
Por otro lado, se han desarrollado múltiples esfuerzos en la dirección de 
analizar la demanda turística para conocer mejor el perfil del turista que nos visita, 
y también se ha estudiado la segmentación del mercado turístico desde múltiples 
prismas. No obstante, esa voluntad de cruzar datos cuantitativos y cualitativos, o 
de utilizar unos como información secundaria sobre la que diseñar la obtención de 
información primaria parece haber tenido una respuesta desigual. A cambio, los 
planteamientos metodológicos cuantitativos son cada vez más sofisticados, y la 
investigación de marketing turístico resulta a menudo un escenario de las 
aplicaciones más novedosas del análisis cuantitativo de la investigación de 
mercados27. La existencia y divulgación de esta continua sofisticación es visible en 
el elevado número de publicaciones de marketing turístico así como en la aparición 
de publicaciones periódicas especializadas en algunos ámbitos de la investigación 
de marketing como pueda ser la calidad. Además, el marketing sigue siendo una 
orientación disciplinar preferente en las revistas más clásicas y reconocidas de 
turismo.
No obstante, en nuestra opinión, este esfuerzo de sofisticación y divulgación 
de la orientación de marketing en turismo es en ocasiones muy difícil de seguir. 
Existe ciertamente una mayor "tecnificación” y rigurosidad pero éstas quedan a 
veces diluidas en la ingente profusión de publicaciones periódicas sobre turismo en 
las cuatro esquinas del planeta. Estos comentarios se refieren especialmente a la 
investigación empírica, y proceden de la búsqueda que hemos llevado a cabo en la 
revisión bibliográfica que ha precedido a la redacción de esta tesis doctoral, en la 
que, en ocasiones, se ha tenido la impresión de encontrar hallazgos valiosos (bien
27 Véase por ejemplo las tempranas utilizaciones del escalado multidimensional (Fenton y Pearce, 1988), o la 
aplicación de los algoritmos genéticos al turismo propuestos por Hurley, Moutinho y Witt (1998).
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por su rigurosidad metodológica, o por su carácter innovador o precursor, o por su 
voluntad de integración de corrientes doctrinales) en revistas de escasa difusión. 
Ciertamente, la multidisciplinaridad del cuerpo de conocimiento del turismo y 
posiblemente también su juventud está en la raíz de esta realidad, que en 
definitiva es un reflejo de los atractivos y retos que entraña la investigación de 
mercados en turismo.
3. LA INVESTIGACIÓN DEL COMPORTAMIENTO DEL 
CONSUMIDOR EN TURISMO
Este tercer epígrafe busca ser una revisión crítica y comentada que permita 
una aproximación paulatina a la investigación del comportamiento del consumidor, 
sobre la que podamos engarzar el estudio del valor percibido en turismo. Para ello, 
en primer lugar y a modo de introducción, exponemos la utilidad e importancia del 
estudio del comportamiento del consumidor turístico. En segundo lugar, 
revisaremos con más detalle la realidad de dicho estudio, analizando primero la 
utilización de los modelos de comportamiento en turismo, y después la utilización 
de las diferentes variables anteriores y posteriores a la compra.
3.1. Utilidad e  importancia de la investigación del 
com portam iento del turista
Dentro de la investigación de marketing en turismo, el comportamiento del 
turista como consumidor es un campo de estudio preferente (Ritchie, 1975; 1996; 
Bigné, 1996; Swarbrooke y Horner, 1999; Esteban, 2000; De Borja e t a i, 2002; 
Serra, 2002). Tomando nuevamente como referencia el trabajo del profesor Ritchie
(1996), de acuerdo con el número de tópicos en negrita en el Cuadro 1.1, sobre el 
estudio del comportamiento del consumidor se han realizado los mayores avances, 
pero también existen numerosas sombras que despejar.
El importante papel de esta subárea de la investigación de marketing 
turístico ha sido puesto de manifiesto de diferentes formas. En 1986, Van Raaij ya 
advertía a los investigadores y profesionales del turismo que la doble naturaleza 
del producto turístico, con elementos "dados" y elementos "hechos por el 
hombre"28, condiciona el mercado puesto que "las percepciones y preferencias de
28 "Man madef o "hecho por el hombre" es la expresión original; en los últimos años también se habla de 
elementos "builf o "construidos", en un intento de utilizar un mejor uso de los géneros en el lenguaje.
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los consumidores deberían ser la base de las políticas de marketing y consumo" 
(1986:1-2). En la misma línea, Dimanche y Havitz (1994:37) consideran que el 
comportamiento del consumidor es "la piedra angular" de la estrategia y práctica 
del marketing en los mercados turísticos. Además, las aproximaciones a este 
comportamiento pueden hacerse desde diferentes prismas disciplinares, lo que 
añade interés y utilidad a su estudio (Van Raaij y Crotts, 1994). También existen 
aportaciones que consideran que una comprensión del comportamiento humano 
en el mercado turístico puede servir como "laboratorio" para comprender la 
economía y el comportamiento humano en general (Faudot, 1999).
En consecuencia, su interés es señalado en diferentes informes de 
conferencias y congresos'en turismo, realizados a la largo y ancho del planeta (eg. 
Rushell, 1998; Schifferl, 1998). Por lo que, se puede considerar que el 
comportamiento del consumidor es una de las áreas con mayor futuro y 
perspectivas en la investigación turística (Wanhill, 1992; Swarbrooke y Horner, 
1999; De Borja e ta l., 2002)
No obstante, a pesar de la importancia parece existir un desajuste entre su 
utilidad y su utilización por los profesionales del sector: Swarbrooke y Horner 
(1999) comentan cómo las empresas emprenden a menudo sofisticadas campañas 
para atraer turistas hacia sus servicios, sin dedicar la suficiente atención al 
conocimiento de los mecanismos de consumo. Resulta, por tanto imperativo 
comprender la utilidad del comportamiento del consumidor para la gestión efectiva 
de las empresas turísticas (Serra, 2002) "aunque los responsables de la gestión no 
piensen conscientemente en variables como las percepciones, las motivaciones o 
las influencias externas" (Seaton y Benett, 1996:83).
3.2. Dificultades del estudio del com portam iento del
turista
A pesar de su importancia y utilidad, el estudio del comportamiento del 
turista no está exento de dificultades. Por un lado, y de forma general, el estudio 
genérico del comportamiento del consumidor posee una tradición multidisciplinar 
que participa de la microeconomía, de la psicología social y de la sociología entre 
otras (Mújica y Ruiz de Maya, 1997). Por otro lado, el turismo como área de 
conocimiento también necesita, como veíamos anteriormente, una habilidad 
metodológica para asociar y coordinar disciplinas (Jafari y Ritchie, 1981). En 
consecuencia, estudiar los procesos mentales y de comportamiento del turista 
suponen un reto metodológico y disciplinar por partida doble.
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Adicionalmente, varios investigadores han reconocido dificultades en el 
estudio del comportamiento del turista: la inestabilidad de la demanda que 
necesita ser analizada como punto de partida (Seaton y Bennet, 1996); una 
significación emocional en el consumo turístico que no existe en otros consumos y 
que hace su investigación más crítica (De Borja et al., 2002); una mayor inversión 
en tiempo por parte del consumidor (Swarbrooke y Horner, 1999); la necesidad de 
considerar una toma de decisión más que individual (Swarbrooke y Horner, 1999; 
Seaton y Benett, 1996) y la inseparabilidad física del lugar de consumo del de la 
toma de decisión (Seaton, 1994b; Sessa, 1989). Además, en un nivel más 
operativo, la investigación del comportamiento de consumo plantea también 
dificultades, relativas al trabajo de campo.
3 .3 . Revisión del estudio del comportamiento del 
consum idor en turismo
Realizar unos apuntes de revisión bibliográfica de la investigación del 
comportamiento del consumidor en turismo no es una tarea fácil, debido a la 
amplitud del tema (se estudia el comportamiento anterior a la compra, el de 
compra y el posterior a la compra) y a la diversidad de servicios turísticos que 
pueden ser investigados. El problema radica pues, a imagen de lo sugerido por 
Ritchie (1996) en que un análisis demasiado pormenorizado compromete la visión 
global — los árboles que no dejan ver el bosque, en sus palabras—. Es por ello, 
que hemos tratado de favorecer una visión que permita poner de manifiesto la 
existencia de algunas parcelas aún controvertidas y que facilite también la 
introducción del interés por la noción valor.
Hemos dividido esta revisión, en tres etapas: en la primera, se incluyen 
unos apuntes generales a modo de comentarios iniciales sobre la aplicación de los 
modelos al estudio del comportamiento del turista. En segundo y tercer lugar, de 
acuerdo con lo sugerido en Ruiz de Maya (1997) se divide la revisión sobre el 
estudio de las decisiones de consumo, en etapas de precompra, compra y 
postcompra. La revisión se ha ilustrado con la realización de los Cuadros 1.2 y 1.3: 
el primero de ellos sigue la categorización de los modelos parciales de 
comportamiento del consumidor propuesta por Ruiz de Maya (1997:27); el cuadro 
detalla además de las etapas las variables utilizadas. El segundo revisa las 
aportaciones más clásicas al comportamiento postcompra (calidad, satisfacción, 
valor, lealtad e imagen) aplicadas a los principales servicios turísticos29.
29 La división de los cuadros sinópticos en estudios precompra y estudios postcompra dificulta la localización de 
aquellos trabajos que comparan evaluaciones anteriores y posteriores, como por ejemplo el clásico trabajo de 
Pearce (1982) y alguno más reciente como el de Andreu, Bigné y Cooper (2000); ésta es una limitación de 
nuestra revisión que tratamos de corregir con comentarios al margen, cuando la importancia o interés de 
algunos de estos estudios lo recomiende.
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3.3.1. La modelización del comportamiento del turista
El estudio del comportamiento de consumo de los turistas necesita de los 
modelos como herramienta de la investigación de marketing. La modelización 
resulta de utilidad para entender el comportamiento de cualquier consumidor y se 
hace aún más necesaria en los mercados que suponen decisiones de alta 
implicación (Ruiz de Maya, 1997), y el turismo, dada su complejidad e importancia 
sin duda lo es.
No obstante, la aplicación de los modelos de comportamiento del 
consumidor al turismo está aún en una fase muy temprana (Swarbrooke y Horner, 
1999). De forma general se han aplicado y adaptado varios modelos clásicos 
globales, a la decisión de consumo en turismo (eg. Tocquer y Zins, 1999:90; De 
Borja e ta l.r 2002:55). Autores como Woodside y Sherrell (1977) o Um y Crompton 
(1990) desarrollan aproximaciones a la tradicional distinción entre conjunto 
evocado y conjunto inerte; dentro de estos esquemas clásicos del estudio de la 
decisión de compra ya se habían apuntado algunas ¡deas sobre su particularización 
en turismo, en lo que respecta al limitado tamaño de dichos conjuntos (Thompson 
y Cooper, 1979).
Otros autores también proponen aproximaciones personales y 
particularizadas para el proceso de decisión turística como el "modelo cognitivo de 
toma de decisión de los turistas"de Chen (1998), o el estudio de Valdez y Chébat
(1997) que realiza una propuesta de "modelo de conjuntos dinámicos". No 
obstante, tal y como denuncia Ritchie (1996) las aproximaciones y modelos sobre 
la decisión de compra en turismo se han enfocado demasiado a menudo desde la 
racionalidad del turista (cf. Cuadro 1.1), olvidando la importancia de los elementos 
afectivos, lo que limita considerablemente el conocimiento real sobre estos 
procesos. Para mayor detalle a este respecto, citamos a Swarbrooke y Horner 
(1999:41-49 y 69-81) que desarrollan una revisión y crítica de los modelos clásicos 
de decisión de compra aplicados a la experiencia turística, demostrando la 
inadecuación de estas modelizaciones al consumo turístico por su excesiva 
racionalidad. No obstante es justo recordar que, pese a estas matizaciones, han 
existido continuas propuestas de modelos teóricos globales en la literatura turística 
(eg. Woodside y Lysonski, 1989; Um y Crompton, 1992; Siracaya et al., 1996; 
Prentice y Andersen, 2000).
En realidad, y de forma general, podríamos decir que los investigadores 
tienen una dificultad máxima para encontrar un patrón de consumo estable en las 
decisiones turísticas, lo que sin duda es un handicap para su modelización, pero 
también denota su necesidad para comprender al consumidor tuístico.
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Adicionalmente, en la literatura se ha denunciado la existencia de un 
desarrollo desigual de la aplicación de los modelos globales frente a los parciales a 
favor de los segundos (Ritchie, 1996; Swarbrooke y Horner, 1999; Tocquer y Zins, 
1999). Si observamos con más detalle, podemos efectivamente detectar un 
desequilibrio en la investigación del comportamiento del turista en dos sentidos:
• Por un lado, en lo que respecta a las áreas de estudio, como ya 
anunciaba Ritchie, existe un claro predominio, en los primeros años, por 
el estudio de los procesos anteriores a la compra frente a los procesos 
postcompra; es cierto que en turismo ambos procesos son importantes 
porque el primero (las percepciones y las actitudes por ejemplo) es 
determinante del comportamiento de elección del destino, y el segundo 
(las evaluaciones de los servicios) de la satisfacción del turista. No 
obstante, el desarrollo del estudio de la lealtad en los últimos años parece 
estar, en nuestra opinión, corrigiendo este primer desequilibrio.
• El segundo desequilibrio corresponde a los estudios generales frente a la 
medición de experiencias particulares. Este desequilibrio se observa en el 
éxito de los estudios sobre calidad de servicio y satisfacción, lo que 
también ha sido explícitamente denunciado respectivamente por Fick y 
Ritchie (1991) y por Zalatan (1994). La visión general del 
comportamiento del consumidor parece haberse perdido de vista, por la 
inadecuación de los modelos globales clásicos, y la investigación de 
procesos más puntuales ha tomado la delantera. Algunos autores son 
partidarios de enfoques más holísticos para explicar el comportamiento 
del turista, debido a la inconexión observada en algunas de las fases de 
los procesos (Mansfeld, 1991).
Encontramos en todo ello un indicio inicial del interés por el valor percibido: 
la proposición de modelización y medición del valor, permite, como demostraremos 
en capítulos posteriores, aportar una visión más global del proceso de actuación 
del consumidor en el mercado turístico, puesto que esta variable puede aplicarse 
simultáneamente al análisis anterior y posterior a la compra, y además, en el 
segundo de estos análisis, la variable valor está estrechamente relacionada con 
otras variables como la satisfacción, el precio y la calidad, permitiendo un enfoque 
más global e integrado que corrige de esta forma algunos de estos desequilibrios.
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Cuadro 1.2: Las fases p re c o m p ra  y compra en el comportamiento del turista: una revisión
ETAPA



























Pearce y Caltabiano (1983) 
Vidar Haukeland (1992) 
Fodness (1994)
Gitelson y Crompton (1983) 
Carlsen (1995) 
W eirmaier y Máser (1996)
Rao, Thomas y Javalgi (1992)
Goodrich (1977)
Makens y M arquardt (1977) 
O'Brien, Genaro e t al. (1977) 
Callan y Lefebve (1997) 
Saleh y Ryan (1992)
Cook y McCIeary (1983) 
Smith (1984)
Roehl y Fesenm aier (1992) 
Walle (1997)
Tsaur, Tzeng y W ang (1997) 
Pizam e t al. (1997) 
Lawton y Page (1997) 
C árter (1998)
Cothran y Cothran (1998)
Thom ason e t  al. (1979) 
M urphy(1983) 
Sternquist W itter (1985) 
Ryan y Mongomery (1994) 
Getz (1994)
Muller (1995) 
Hernández e ta l .  (1996)
Goodrich (1978)
R o s s (1993)
Jurowski e t  al. (1995)
Myers y Mondrief (1978) 
Scott e t  al. (1978) 
W oodside y Lysonski (1989) 
Um y Crompton (1990; 1992) 
Mansfeld (1991; 1995) 
Crom pton (1992) 
Crompton y Ankomah (1993) 
W eaver e t  al. (1994) 
Siracaya e t al. (1996)
S tew art y Stynes (1994) 
Clow, G arretson y Kurtz (1994) 
T saur y Tzeng (1995)
Baloglu y Uysal (1996) 
T hrane (1997) 
Crom pton y McKay (1997) 
Gnoth (1997)
Ryan y Glendon (1998) 
G oossens (2000)
Klenosky y Gitelson (1998) 
Vogt y Fesenm aier (1998) 
Fodness y Murray (1998)
Zalatan (1996)
F o d n e ss (1990)
Moulin (1996)
Kim (1996)
Vogt y Fesenm aier (1995) 
Chirgwin y Hughes (1997)
W alm sley y Jenkins (1992) 
Ankomah y Crompton (1992)
Sónm ez (1998) 
Sónm ez y Graefe (1998a) 
Sónm ez y Graefe (1998b) 
C lem ents y Georgiou (1998) 
Seddighi e t  al. (2001) 
A lburquerque y McEIroy (2001) 
Elsrud (2001)
Lindberg y Johnson (1997) 
Smith y Krannich (1998) 
Lawson e t  al. (1998) 
Gómez-Jacinto e ta l .  (1999) 
Lindberg e t al. (1999) 
S teen  Jacobsen (2000) 
Uriely y Reichel (2000)
Hu y Hiemstra (1996) 
Kaynak e t  al. (1996) 
Lohman y Kaim (1999)
Moscardó e t  al. (1996) 
Ankomah e ta l .  (1996) 
Jeng y Fesenm aier (1996) 
Thornton e t  al. (1997) 
Valdez y C hébat (1997) 
Zalatan (1998) 
McKercher (1998) 
Prentice y Andersen (2000) 
Beerli e t al. (2002)
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3,3.2. La investigación de las fases precompra y compra en turismo
La revisión efectuada y repertoriada en el Cuadro 1.2 recoge un conjunto de 
trabajos que han estudiado empíricamente la etapa de compra o las etapas 
anteriores a la compra en su aplicación al consumo turístico; el cuadro distingue 
además de la etapa, las variables estudiadas30. La investigación sobre estas etapas 
es muy abundante y algunas parcelas de este comportamiento son especialmente 
controvertidas; en ese sentido Ross opina que los estudios sobre este tipo de 
evaluaciones en turismo tienen "deficiencias teóricas y metodológicas" (1993:477). 
De la revisión efectuada sobre esta etapa, apuntamos los siguientes comentarios, 
ordenados para cada variable en los siguientes epígrafes.
3.3.2.1. La motivación y búsqueda de información
El estudio de la motivación en turismo ha sido una constante desde el inicio 
de la investigación turística: conocer el porque de las decisiones y actuaciones del 
turista resulta indispensable para estudiar su comportamiento. Contrariamente a 
las denuncias relativas a la metodología de investigación en turismo, la temática de 
la motivación ha sido abordada, desde sus inicios, desde perspectivas teórico- 
conceptuales profundas (eg. Dann, 1977; 1981), y su estudio permite 
extrapolaciones a otros procesos de comportamiento turístico31. No obstante, esta 
comprensión no ha sido total, y todavía existen sombras sobre la motivación en 
turismo (Ritchie, 1996). El estudio pionero de Crompton (1979) ya exponía la 
necesidad de hallar ¡nterrelaciones entre las motivaciones psicosociológicas del 
turista y los atributos de un destino; éstas están en la base misma de la 
experiencia turística, y además son un buen exponente general de la motivación 
humana (Faudot, 1999).
En lo que respecta a la etapa de búsqueda de información, apuntamos su 
importancia puesto que el sector turístico comprende "actividades basadas y 
conducidas por y desde la información" (Weiermaier y Máser, 1996:5). Destacamos 
los trabajos de Gitelson y Crompton (1983) por su carácter pionero, y entre los 
más recientes, el de Fodness y Murray (1998) que recoge una síntesis de las 
diferentes tipologías de estrategias de búsqueda de información y el de Vogt y 
Fesenmaier (1998) que, en respuesta a una investigación errática de la relación
30 La categorización en una u otra de las etapas no resulta unívoca para los estudios que abarcan más de una 
variable (eg. Mansfeld, 1991; Goodrich, 1978; Murphy, 1983; Rao, Thomas y Javalgi, 1992). Su consideración 
en el cuadro corresponde a un criterio subjetivo, pudiendo resultar válido cualquier otro.
31 La distinción de Dann (1977) entre los factores "estirarlo  "pulí"y ’lempujar"o "push"(a menudo atribuida a 
Crompton) es un claro ejemplo de esta utilidad, puesto que esta distinción ha trascendido a los estudios de 
elección, de imagen, o de preferencia.
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entre la búsqueda y la elección real, realiza una propuesta más amplia de 
modelización de la búsqueda de información.
3.3.2.2. Las percepciones, preferencias y actitudes32
Dando un paso más en las etapas de estudio de la conducta del turista 
como consumidor pasamos a ocuparnos del análisis de las percepciones. Estas 
resultan importantísimas en turismo debido a los factores de desplazamiento y 
distancia geográfica, y además resultan claves para las políticas de 
posicionamiento. Tal y como afirman Guthrie y Gale (1991:555) "las percepciones, 
más que la realidad es lo-que realmente mueve a los consumidores a actuar o no".
Quizá, por todo esto, el interés por las percepciones es una de las líneas de 
investigación más antiguas en turismo con estudios como los de Goodrich (1977), 
Makens y Marquardt (1977) u O'Brien, Genaro y Summers (1977). En realidad, 
como ya anunciaba Sternquist en 1985, la justificación básica e inicial de la 
investigación de las percepciones reside en la posible divergencia entre las 
percepciones de los responsables de la gestión comercial de los destinos y las de 
los turistas. Efectivamente, la existencia de un componente "dado"en el servicio 
turístico acentúa en la gestión turística la natural miopía de marketing (Calderón e t 
al., 1998) que la investigación de las percepciones debe ayudar a reducir. Puesto 
que éstas son altamente subjetivas, su tratamiento y comparabilidad son muy 
controvertidos: según la técnica de recogida de datos empleada, los resultados 
pueden variar muy considerablemente (Driscoll, Lawson y Niven, 1994).
El Cuadro 1.2 contiene estudios genéricos de percepciones tanto de destinos 
(eg. Goodrich, 1977) como de hoteles (eg. Kim, 1996) o de otros servidos 
turísticos (eg. Vogt y Fesenmaier, 1995). De forma más concreta, dentro del 
estudio de las percepciones en turismo, existe un subtópico de notable interés: la 
distancia cognitiva; esto se debe a que una de las características que diferencian a 
la experiencia turística de otros servicios es la separación geográfica entre la 
decisión y el consumo (Sessa, 1989; Siracaya et al., 1996). Así, las percepciones 
del espacio corresponden a las llamadas distancias cognitivas, que no siempre son 
coincidentes con las distancias geográficas que separan al potencial turista del 
destino. En este tópico se manifiesta de lleno la multidisciplinaridad del estudio del 
turismo33. En lo que respecta al marketing turístico, este proceso resulta de
32 La investigación sobre esta fase es amplísima; en el cuadro se han recogido tres categorías genéricas: 
percepciones (que a su vez subdividimos en tres: general, distancia cognitiva y riesgo), preferencias y 
actitudes. No obstante, otros criterios podrían determinar la consideración de otras variables.
33 En geografía, por ejemplo existe un interés por conocer como las diferencias percibidas entre diversas 
partes del mundo pueden afectar a los movimientos de personas (Gould y White, 1992). También para la 
antropología cultural, existe una inquietud natural por conocer qué es lo que motiva los fenómenos migratorios 
y en general de movimientos de poblaciones (incluidos los turísticos) en las diferentes civilizaciones (Goeldner
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máximo interés puesto que uno de los determinantes de la elección de los lugares 
como destinos turísticos es la percepción de una imagen (Gartner 1989; 1993). Por 
todo ello, la línea de investigación en torno a la distancia cognitiva en turismo es 
relativamente antigua (eg. Cook y McCIeary, 1983), aunque se ha mantenido a lo 
largo de los años (eg. Ankomah y Crompton, 1992; Ankomah, Crompton y Baker
1996).
El estudio del riesgo es también un importante subtópico de las 
percepciones en turismo, debido a la idiosincrasia del servicio turístico. Su 
tratamiento se ha desarrollado desde múltiples prismas: señalamos, en un enfoque 
teórico, el tratamiento que le otorga el manual de Cooper et al. (1993); de forma 
empírica se ha estudiado el papel de los responsables de la distribución del servido 
(agencias) y de las organizaciones públicas en la seguridad del turista en Pizam, 
Tarlow y Bloom (1997) y en Lawton y Page (1997), y también la influencia de 
riesgos concretos, como el terrorismo (eg. Sónmez y Graefe, 1998a y b), la 
inestabilidad política (eg. Clements y Georgiou, 1998; Cothram y Colé, 1998; 
Seddighi, 2001) o ambos de forma conjunta (eg. Sónmez, 1998); resulta incluso 
interesante la controversia entre la percepción simultánea de riesgo y atractivo en 
determinados países (eg. Walle, 1997b; Cárter, 1998); las últimas contribuciones a 
este tópico ofrecen nuevas e insólitas perspectivas sobre la percepción de riesgo 
en turismo como el "acoso al turista" en Alburquerque y McEIroy (2001).
En esta etapa de evaluaciones anteriores a la compra, el papel de la actitud, 
es también muy relevante. De forma general, hace tiempo que se admite que 
existe una relación entre la actitud hacia el destino y el comportamiento del turista 
(Goodrich, 1978); no obstante, la forma de contemplar esta variable en los 
modelos de comportamiento resulta compleja. El concepto de actitud no está 
claro: suele confundirse, tal y como reconocen Tocquer y Zins (1999), con la 
variable beneficios buscados o satisfacción buscada, por ejemplo en la 
segmentación del mercado turístico. Además, el llamado factor "desconocimiento" 
en el hecho turístico (Lumsdon, 1997) compromete los antecedentes cognitivos de 
la actitud hacia los destinos; creemos que existe la necesidad de medir 
previamente el verdadero conocimiento de los destinos con referentes geográficos 
o políticoculturales, ante los sorprendentes resultados de algunos estudios (eg. 
Borchevink y Knutson, 199734).
et al., 2000); y algunos de los tópicos de la psicología y sociología que se pueden estudiar en la experiencia 
turística hacen referencia a la percepción de las distancias y diferencias (San Martín, 1997).
34 En este estudio se miden, cualitativamente, las percepciones sobre Noruega de estudiantes australianos, 
canadienses y norteamericanos, a los que se pregunta previamente sobre la localización geográfica de la zona: 
los resultados sobre el conocimiento real son sorprendentemente erráticos y esto puede comprometer el 
consiguiente estudio de las percepciones y actitudes hacia el destino.
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Por todo ello, existen trabajos muy numerosos y variados sobre actitud en 
turismo: en el Cuadro 1.2 se recoge una selección, en la que nos gustaría hacer 
notar el interés de los investigadores por la medición de las actitudes desde todos 
los puntos de vista: de turistas hacia el destino y hacia la experiencia turística (eg. 
Gomez-Jacinto, San Martín-García, Bertiche Haud'Huyze, 1999), de residentes 
hacia el turismo (eg. Lindberg y Johnson, 1997; Getz, 1994), de residentes hacia 
un destino (eg. Hernández, Cohén y García, 1996), de residentes hada turistas 
(eg. Thomason, Crompton, y Kamp, 1979) y de turistas hacia los residentes (eg. 
Uriely y Reichel, 2000). Esta diversidad de perspectivas es un exponente claro de 
la riqueza psicosociológica del encuentro turístico.
No obstante, a pesar de los numerosos trabajos sobre actitud y 
preferencias, Smith (1995) comenta como no se obtienen correlaciones altas en su 
relación con el comportamiento. Efectivamente, las características genéricas de los 
servicios, unidas a la idiosincrasia del servicio turístico, provocan que la 
investigación de las actitudes y preferencias plantee inconexiones con 
comportamientos futuros de elección y repetición.
Por último, respecto al estudio de las preferencias, apuntamos como éstas 
son, junto a la motivación y la actitud, un clásico de la investigación turística. 
Süelen estudiarse respecto a los destinos (eg. Ross, 1993; Kaynak y 
Kucukemiroglu, Kara y Dalgic, 1996), aunque también existen trabajos sobre 
preferencias de alojamiento (eg. Hu y Hiemstra, 1996) o de parques naturales (eg. 
Jurowski, Uysal, Williams, y Noe, 1995). Resaltamos el interés por el estudio 
conjunto de la preferencia con otras variables como la imagen y la actitud (eg. 
Lohman y Keim, 1999).
3.3.2.3. El estudio de la elección en turismo
En general, el procesó de elección en turismo es un área preferente 
(especialmente la referida a la elección del destino), tal y como ya sugería Ritchie 
en su estado del arte, y como se aprecia en el Cuadro 1.2 por el número de 
estudios referidos. Además, el tópico es considerado en manuales y handbooks 
con aportaciones como las de Elwyn (1989), Yulcelt (1989) y Kent (1990; 1991). 
La investigación sobre este tópico es rica en aportaciones teóricoconceptuales: tal 
y como afirman Prentice y Andersen (2000) existe "una investigación con base 
conceptual sobre la elección del destino": véase por ejemplo el concepto de 
"conjunto de elección de destino" (Crompton, 1992; Crompton y Ankomah, 1993),
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el concepto de "selección de emplazamiento" (Elwin, 1989) o de forma más 
general la consideración de la "elección de vacación" (Kent, 1991)35.
Respecto a la investigación empírica, los estudios recogidos en el Cuadro 1.2 
son sólo una selección de esta importante línea de investigación, aplicada tanto a 
la elección del destino, como a otros servicios como la segunda residencia (eg. 
Stewart y Stynes, 1994), los diferentes componentes de un viaje (eg. Dellaert, 
Ettema y Lindh, 1998) o la elección del hotel (eg. Clow, Garretson y Kurtz, 1994; 
Callan, 1998)36. Algunos estudios relacionan la elección con otras variables como la 
motivación (eg. Moscardó, Morrison, Pearce, Lang y O'Leary, 1996), la 
accesibilidad y competitividad del destino (eg. McKercher, 1998) o con variables de 
segmentación (eg. Weaver, McCIeary, Lepisto y Damonte, 1994). Entre los 
modelos de elección, existen algunos más novedosos que utilizan metodologías 
originales y complejas como las redes neuronales (eg. Jeng y Fesenmaier, 1996) y 
existen otros, ya clásicos, con una gran repercusión en la literatura (eg. Woodside 
y Lysonski, 1989). El estudio de Um y Crompton (1992) es reconocido por estudiar 
de forma integrada percepciones positivas y negativas en la elección turística, lo 
que a ojos de Ritchie resulta necesario. Añadimos a éste el de Siracaya et al. 
(1996) que hace referencia a los costes monetarios del viaje y al coste del tiempo.
Destacamos también el interés por el mencionado subtópico de la distancia 
cognitiva y su influencia en la elección (eg. Ankomah, Crompton y Baker, 1996) así 
como la importancia de la toma de decisiones familiares: influencia de los 
cónyuges (eg. Myers y Mondrief, 1978; Zalatan, 1998) y de los hijos (eg. 
Thornton, Shaw y Williams, 1997). La amplitud del espectro de fechas de la 
revisión demuestra la continuidad del interés por el tópico de la elección en 
turismo, especialmente en algunos investigadores como el profesor Crompton. 
Destacamos, de entre las aportaciones más novedosas y originales, la 
aproximación a la elección del destino a través de la llamada autocongruencia con 
la imagen de Beerli, Díaz y Moreno (2002).
No obstante, esta profusión de estudios ha dejado algunas zonas oscuras: 
en los últimos años, las propuestas clásicas de modelos de elección de destino, 
basadas esencialmente en cadenas de relaciones entre percepciones, motivaciones 
y actitudes, han sido criticadas a favor de modelos más dinámicos (Valdez y 
Chébat, 1997) o de aproximaciones más interpretativas y subjetivas (Prentice y 
Andersen, 2000). En definitiva, la elección del destino "es un comportamiento 
determinado y complejo que emerge de la interacción entre recursos objetivos
35 Estas tres expresiones corresponden en inglés respectivamente a *destination choice set", "site selection"y 
"holiday choiceslos matices semánticos demuestran la riqueza conceptual de la línea de estudio. Algunas de 
estas aproximaciones son sólo teóricas por lo que no quedan reflejadas en el Cuadro 1.2.
36 Categorizados todos ellos en "otros" en el Cuadro 1.2.
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suficientes (disponibilidad de tiempo, dinero y oportunidades técnicas) y motivos 
de viaje subjetivos" (Nyberg, 1992:9). A la luz de esta afirmación, la utilización del 
valor percibido antes de la compra puede ser un prisma más completo que la 
imagen o la preferencia, para comprender los procesos de elección en turismo, 
puesto que en él se contemplan simultáneamente elementos positivos y negativos.
3.3.3. La investigación del comportamiento postcompra en turismo
El Cuadro 1.3 permite una visión sintética del estudio de la etapa 
postcompra, a través de las variables satisfacción, calidad, valor, imagen y lealtad. 
En él se recoge un conjúnto de 69 estudios, publicados entre 1995 y 2002, que 
busca evidenciar, de esta etapa del comportamiento de consumo turístico, su 
amplitud (contemplando varios servicios: destino37, transporte38, alojamiento39, 
restauración40 y atracciones41), y su profundidad (con numerosos estudios en 
algunas de las casillas); además, el cuadro busca enfatizar el interés de la doctrina 
por la medición de varias evaluaciones de forma conjunta. Se trata de trabajos 
publicados tanto en revistas de investigación turística como en publicaciones 
científicas de marketing, estas últimas como ejemplo del manifiesto interés del 
turismo y/o del ocio para la investigación del comportamiento del consumidor. 
Además, la perspectiva cronológica permite consideraciones sobre la evolución del 
estudio de esta etapa42.
A diferencia del cuadro anterior, en el Cuadro 1.3 un mismo estudio puede 
hallarse en varias casillas, cuando contempla la medición de varias variables: la 
satisfacción, la imagen y la lealtad por ejemplo son estudiadas de forma conjunta 
en Kandampully y Suhartanto (2000) respecto al servicio hotel y en Bigné, Sánchez 
y Sánchez (2001) respecto al destino; o también cuando se estudian
37 El producto destino se contempla en. un sentido muy amplio: viajes multidestino (eg. D ukeyPersia, 1996), 
destinos urbanos (eg. Bramwell, 1998); destinos de salud (eg. Ogorlec y Snoj, 1998), "resorte" de golf (eg. 
Petrick y Backman, 2002a y b); destinos rurales (eg. Díaz y Vázquez, 1998) y estaciones de esquí (eg. 
Weiermair y Fuchs, 1999); en alguno de estos casos se estudia de forma conjunta alojamiento y destino, o 
destino y atractivos por lo que el mismo estudio puede aparecer en varias celdas.
38 Aéreo (eg. Oyehole, 2001) o fluvial (eg. Teye y Leclerc, 1998).
39 Se recogen no sólo estudios sobre hotel (eg. Bojanic, 1996) sino sobre otras formas de alojamiento turístico, 
como la multipropiedad (eg. Lawton, Weaver y Faulkner, 1998).
40 Esta categoría es más propia de un estudio del ocio, pero queda referida en el cuadro además de porque las 
publicaciones de ocio y turismo suelen ser comunes, porque existen estudios conjuntos de este servicio con 
otros servicios turísticos (eg. Chadee y Mattsson, 1995; Fornell et al., 1996).
41 Esta categoría reagrupa servicios muy heterogéneos: museos (eg. Allaire, 1995), visitas guiadas (eg Chadee 
y Mattsson, 1995), atractivos histórico culturales (eg. Laws, 1998), parques temáticos (eg. Baker y 
Fesenmaier, 1997), casinos (eg. Mayer, Johnson, Hu y Chen, 1998), festivales (eg. Baker y Crompton, 2000), 
teatros al aire libre (eg. Petrick, Moráis y Norman, 2001) o prácticas de deporte de riesgo (eg. Walker, 
Backman, Backman y Moráis, 2001).
42 Los estudios sobre valor percibido, como forma de evaluación postcompra, son contemplados en el Cuadro 
1.3 puesto que su análisis suele realizarse de forma conjunta con otras evaluaciones, aunque su revisión 
completa se reserva para capítulos posteriores, de forma más detallada.
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sim ultáneam ente varios servicios: Pritchard y Howard (1997) estudian
paralelam ente la lealtad en transporte, alojamiento y atracciones, e incluso más de 
una variable en varios servicios, como en Chadee y Mattsson (1995). De esta 
forma se pone de manifiesto un cierto interés en la doctrina por el estudio 
conjunto de  algunas evaluaciones.
Cuadro 1.3: La investigación postcompra de los servicios turísticos: una revisión
(1995-2002)
DESTINO TRANSPORTE ALOJAMIENTO RESTAURACIÓN ATRACCIOMES
SATISFACCIÓN
< - ‘ í  •'
9, 16, 22, 23, 25, 
26, 28, 31, 38, 44, 
45, 46, 52, 57, 60, 
61, 63, 64
4, 6, 8, 12, 17, 21, 
49, 56, 66, 67
1, 6, 8, 11, 12, 13, 
24, 29, 30, 36 1, 8, 10, 27, 33, 34
1, 5, 6, 12, 20, 28, 
32, 35, 46, 59, 62, 
65
CAUDA»
PERCIBIDA 28, 39, 52, 62 8, 12
1, 2, 7, 8, 11, 12, 
13, 15, 19, 29, 37, 
40, 48, 58
1, 3, 8, 10, 18, 27, 
33, 34, 55
1, 12, 14, 28, 35, 
5 3 ,5 9
III 41, 42, 43, 45, 47, 50, 51, 52, 54, 68, 
69
67 36, 10, 27
16, 39, 46, 57, 63 8 7, 8, 11, 29, 37, 40 8, 33, 34 46, 53, 62
'lealtad !
. . .  .
16, 25, 31, 38, 39, 
44, 46, 52, 61, 63, 
64
8, 12, 49, 66, 67
8, 12, 13, 29, 36, 
37, 40, 58 8, 33, 34, 55
12, 35. 46, 53, 62, 
65
Autores:
1. Chadee y Mattsson (1995)
2. Yucelt y Marcella (1995)
3. Knutson e t al. (1995)
4. Marti (1995)
5. Aliare (1995)
6. Danaher y Arweiler (1996)
7. Jayanti y Ghosh (1996)
8. Fomell e t al. (1996)
9. Duke y Persia (1996)
10. Clow et al. (1996)
11. Bojanic (1996)
12. Pritchard y Howard (1997)
13. Suh, Lee, Pari< y Shin (1997)
14. Baker y Fesenmaier (1997)
15. King y Garey (1997)
16. Murphy y Pritchard (1997)
17. Testa, Skaruppa e t al. (1998)
18. Redondo y Ribeiro (1998)
19. Díaz y Vázquez (1998)
20. Mayer e t al. (1998)
21. Teye y Lederc (1998)
22. Laws (1998)
23. Bramwell (1998)
24. Lawton, W eavere t al. (1998)
25. Ogoriec y Snoj (1998)
26. Santos (1999)
27. Siriex y Dubois (1999)
28. Weiermair y Fuchs (1999)
29. Oh (1999)
30. Heide e t al. (1999)
31. Kozak y Rimmington (2 0 0 0 )
32. Vitterso e t al. (2000)
33. Tam (2000)
34. Cronin, Brady y Hutt (2000)
35. Baker y Crompton (2000)
36. Kandampuly y Suhartanto (2000)
37. Kashyap y Bojanic (2000)
38. Heung y Qu (2000)
39. Murphy, Pritchard y Smith (2000)
40 . Oh (2000)
41. MacKay y Fesenmaier (2000)
42. Chen y Hsu (2000)
43. Andreu e t al. (2000)
44. Yüksel (2 0 0 1 )
45 . Joppe e t al. (2001)
46 . Petrick e t  al. (2001)
47. GaUarza e t al. (2001)
48. Ekinci y Riey (2001)
49. Casado Díaz y Más Ruiz (2001)
50. Chen (2001)
51. Baloglu y Mangatoglu (2001)
52. Bigné e t al. (2001)
53. W alkeret al. (2001)
54. Baloglu (2001)
55. Fu y Parks (2001)
56. Oyewole (2001)
57. Babin y Kim (2001)
58. Kim, Han y Lee (2001)
59. Getz, O'Neil y Carteen (2001)
60. Kozak (2001a)
61. Kozak (2001b)
62. Gutiérrez e t  al. (2001)
63. Petrick y Backman (2002a)
64. Petrick y Backman (2002b)
65. Bigné y Andreu (2002)
66. Rodríguez(2002)
67. Barrios (2002)
68. Beerli, Martín e t al. (2002)
69. Kastenholz (2002)
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Los estudios revisados son, en su mayoría investigaciones realizadas a 
turistas, aunque también se contemplan algunas investigaciones sobre 
percepciones de otros colectivos, como gestores, empleados o agentes y 
turoperadores (eg. Yucelt y Marcella, 1995; Kim, Han y Lee, 2001): estos públicos 
son también importantes para una comprensión integral del comportamiento 
postcompra en turismo, ya que actúan como intermediarios y prescriptores 
(Baloglu y Mangaloglu, 2001).
También resulta evidente el predominio de algunos servicios sobre otros 
(mayoritariamente destinos y alojamiento), determinando de este modo otras 
áreas de interés emergente43. Nótese que no se ha incluido el servido "agencia", 
debido a su relativamente escaso desarrollo frente a otros servicios turísticos, 
hecho que han denunciado autores como Ryan y Cliff (1997) y Leblanc (1992); sin 
embargo, en los últimos dos años, están apareciendo nuevos enfoques sobre el 
servicio agencia, que podrían venir a corregir esta realidad (eg. Esteban e t al. 
2001; Sellers, Nicolau y Más, 2002; Kaynama y Keesling, 2002 ).
3.3.3.1. El estudio de la calidad y satisfacción en turismo
En la investigación de la calidad y la satisfacción en turismo su tratamiento 
conceptual y empírico ha sido muy extenso y es además de los más antiguos como 
reconocen Baker y Crompton (2000). Respecto a la satisfacción, en la agenda de la 
investigación del comportamiento de consumo, ésta ha sido una constante, tanto 
en el ámbito académico como en la investigación pública. En España, 
anteriormente a las encuestas públicas actuales, ya se media la satisfacción del 
turista nacional y extranjero, aunque de forma menos sistemática e integrada 
(Figuerola, 2000).
En general, sobre satisfacción en turismo existen trabajos ya clásicos (eg. 
Dann, 1978; Pizam, Neumanh y Reichel, 1978) en los que ya se advierte sobre la 
complejidad y criticalidad de esta variable; pero aún en la actualidad, el tópico
sigue interesando a los investigadores del turismo, dentro y fuera de nuestras
fronteras (eg Santos, 1999; Baker y Crompton, 2000; Kandampully y Suhartanto, 
2000; Oyewole, 2001; Esteban eta l. 2001; Petrick y Backman, 2002b). En los años 
80 existen importantes contribuciones, revisadas por ejemplo en Santos (1999: 51- 
53), a las que deberíamos sumar, en un nivel analítico y conceptual, la obra de 
Ryan (1995).
43 Aunque haría falta un cuadro de revisión saturado (por revistas, por ejemplo) para cifrar este predominio, 
resulta significativo el número de estudios dominante en los apartados hotel y destino.
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De manera general, el modelo mayoritariamente adoptado y adaptado a la 
investigación de la satisfacción en turismo corresponde al paradigma de la 
disconfirmación de expectativas. No obstante, también es cierto que, en turismo, 
las aproximaciones genéricas a los desajustes entre expectativas y percepción han 
sido criticadas (Yüksel y Yüksel, 2001a); quizá éstas resulten demasiado simplistas, 
ya que en turismo, el consumidor posee "una habilidad adaptativa" que condiciona 
la validez de los procesos muy generales (Ryan, 1991 cit. en Ryan 1995). Quizá, 
en los últimos años, hemos presenciado un giro hacia una aproximación más 
sistemática y depurada que ha dado lugar a una mayor preocupación por las 
metodologías y técnicas de medición de esta variable (eg. Heide, Gronhaug y 
Engset, 1999; Vitterso, Vorkinn, Vistand y Vaagland, 2000; Esteban et al. 2001). 
En realidad, como en toda la literatura de servicios, el paradigma disconfirmatorio 
como medición de la satisfacción en turismo tiene tanto detractores (eg. Petrick, 
Moráis y Norman, 2001:43) como adoptadores (eg. Oyewole, 2001:10). 
Resaltamos también, tal y como se ¡lustra en el Cuadro 1.3, que la satisfacción en 
turismo haya sido estudiada en su aplicación a todos los servicios, a diferencia de 
otras evaluaciones como la imagen, en donde el destino acapara mayor atención. 
Además, el interés por la insatisfacción en turismo es también relevante y 
constante en el tiempo (eg. Van Raaij, 1986; Zeitoun y Chéron, 1990; Casado y 
Más, 2001).
Respecto a la calidad, su estudio y gestión son casi inherentes al hecho 
turístico. Destacamos como algunos autores conciben una relación casi natural 
entre la calidad y el turismo: Swarbrooke y Horner (1999) reconocen una 
dimensión cualitativa (i.e. de calidad) en algunas definiciones de turismo que lo 
conceptualizan como aquellas actividades que permiten cuidar "bien" de los 
turistas, y Loy Puddu (1991:21) argumenta que "el turismo en sí debe ser de 
calidad, si es turismo verdadero". No obstante, otros autores señalan que la 
preocupación de la doctrina por la investigación de la calidad en turismo ha sido 
muy tardía (Danaher y Arweiler, 1996; Camisón y Monfort, 1996). Existe un 
elevado número de trabajos sobre calidad en turismo en la segunda mitad de los 
años 90, lo que permite a Laws titular, en 1999, su artículo de revisión sobre 
calidad y turismo con la evocadora frase "Calidad de servicio e investigación 
turística: ¿caminamos (ya) erguidos?44. No obstante, a pesar de esta importancia 
relativa de la calidad en turismo, en algunos productos como el destino, el interés 
por la variable satisfacción es muy superior; este desajuste resulta en nuestra 
opinión llamativo, habida cuenta de la importancia que ambos tópicos (calidad y 
destino) tienen en la investigación turística. El trabajo de Gutiérrez, Montero y Díaz 
(2001) es una llamada de atención en ese sentido.
44"Service Quality and Tourism Research: are we walking tall (yet)?"se publica en el primer número la revista 
Journal of Quality Assurance in Hospitality and Tourism; el nacimiento de esta publicación es una prueba de la 
importancia relativa de la calidad para la investigación turística.
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De nuestra revisión sobre calidad en turismo destacamos el trabajo de Fick 
y Ritchie (1991) por su carácter integral45 y con carácter más reciente los de Ekinci 
y Riley (2001), Ekinci (2002) y Yüksel (2002) como excelentes revisiones de todos 
los aspectos del tratamiento de la calidad en turismo. Quisiéramos dejar constancia 
del notable eco que ha tenido el modelo SERVQUAL en la medición del servicio 
turístico, tanto en un nivel analítico y teórico (eg. Eccles y Durand, 1997; Augustyn 
y Ho. 1998) como en un nivel empírico, existiendo aplicaciones del instrumento a 
gran número de servicios: restauración (eg. Knutson, Stevens y Patton, 1995), 
alojamiento (eg. Getty y Thompson, 1994), agenda (eg. Bigné et al. 1996; Ryan y 
Cliff, 1997, Kaynama y Kpesling, 2002), turismo rural (eg. Diaz y Vázquez, 1998), 
parques temáticos (eg. Baker y Fesenmaier, 1997) e incluso como medida de las 
consecuencias de los errores en la prestación del servicio en el viaje (eg. Urdang y 
Howey, 2001)46. No obstante, las críticas psicométricas y metodológicas sobre 
dicho modelo también son enunciadas en la literatura turística (eg. Oh, 1999:69).
De la revisión sobre estas dos variables resulta destacable, a nuestro juicio, 
como en la investigación turística, tanto a nivel teórico como empírico, las variables 
calidad y satisfacción son tratadas muy a menudo de forma conjunta (eg. Zeitoun 
y Chéron, 1990; Chadee y Mattsson, 1995; Danaher y Arweiler, 1996; Oh y Parks, 
1997; Murphy y Pritchard, 1997, Siriex y Dubois, 1999; Baker y Crompton, 2000; 
Kim, Han y Lúe, 2001). Sin duda, el debate conceptual de la doctrina de marketing 
de servicios sobre las diferencias entre calidad y satisfacción también ha alcanzado 
a los investigadores del turismo; pero las particularidades del sector plantean 
además otros problemas que arrojan nuevas luces sobre estas cuestiones (Yüksel, 
2001b y c). Lo que resulta, en nuestra opinión, más destacable en la aplicación al 
turismo de este conocido y controvertido debate, es la facilidad con la que se 
equiparan las mediciones de calidad y de satisfacción. Operativamente, se adoptan 
los modelos de calidad como el SERVQUAL como un marco de definición del 
significado real de la satisfacción en turismo (eg. Augustyn y Ho, 1998) o también 
se considera la satisfacción como indicador directo de la calidad (relacional) del 
servido (eg. Kim, Han y Lúe, 2001:281). Tampoco la relación metodológica entre 
calidad, satisfacción e intención de compra resulta unívoca y homogénea en 
turismo (Getty y Thompson. 1994; Baker y Crompton, 2000). Volveremos sobre 
estas cuestiones en el capítulo 4, apuntando por el momento las siguientes 
cuestiones generales a modo de resumen sobre la revisión de la investigación de la 
calidad y la satisfacción en turismo:
a. El tratamiento de las expectativas en turismo es muy complejo. La
expectativa favorable no siempre conduce al acto de compra (por los
45 En él se estudian paralelamente la calidad en destinos (estaciones de esquí) aerolíneas, restaurantes y 
hotel.
46 En el estudio de Baker y Fesenmaier (1997) también aparece una revisión de aplicaciones del SERVQUAL al 
turismo, aunque los ejemplos que citamos en estas líneas son diferentes a los referidos en dicho estudio.
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condicionantes del servicio, que son demasiados hasta el momento de la 
prestación real) y porque en el turismo de placer puede existir un 
componente de evasión en la motivación, que falsea las expectativas (se 
exageran). Por ello, aunque el paradigma de la disconfirmación de 
expectativas ha sido ampliamente adoptado en turismo, su aplicación no 
deja de plantear problemas y cuestiones por resolver. Además, en los 
estudios empíricos de percepciones de turistas las expectativas suelen 
medirse después de la experiencia porque el coste de medirlas antes del 
viaje es alto y complejo (Camisón y Monfort, 1996:140). En la misma línea, 
Siriex y Dubois (1999) reconocen el problema máximo que entraña la 
especificidad del turismo como servicio puesto que la experiencia anterior 
nunca es suficiente para determinar una expectativa, y éstas resultan, al 
depender de otros factores, altamente heterogéneas.
b. Las escalas de medición de calidad y satisfacción plantean dificultades. En 
1996, Camisón y Monfort consideraban que existía una falta de rigor en 
cuanto a la validez de las escalas de calidad y satisfacción. Con carácter 
más reciente, se han hecho importantes progresos para mejorar las 
cualidades psicométricas de las escalas de calidad y satisfacción aplicadas a 
la evaluación de servicios turísticos como por ejemplo los de Ekinci y Riley 
(2001) y Petrick y Backman (2002b). No obstante los problemas de 
medición aún se dan, por ejemplo en las comparaciones en niveles de 
satisfacción por destinos (Kozak, 2001a).
c. Existe un interés desigual por la transacción frente a la experiencia de 
servicio global. Aunque la agregabilidad del servicio turístico y su percepción 
holística son generalmente reconocidas, nos ha llamado la atención que el 
interés por las transacciones de servicio puntuales haya sido mayor que el 
manifestado por la medición de la relación de servicio de carácter más 
global. Suscribimos totalmente la afirmación de Ritchie (1996:67) sobre este 
aspecto, que debe llevarnos a corregir esta tendencia: "sin dejar 
obviamente de seguir examinando la calidad de los servicios individuales, 
también necesitamos hacer un mayor esfuerzo para comprender como el 
flujo total de servicios de viaje y vacación ¡nteractúa y se acumula de 
manera que determina en última instancia, la calidad de la experiencia total 
de viaje y vacación". Algunos investigadores de los últimos años parecen 
haber adoptado esta perspectiva al proponer mediciones de la calidad en 
turismo desde la llamada calidad relacional (eg. King y Garey, 1997; Fu y 
Parks, 2001; Lee y Hiemstra, 2001).
En nuestra opinión, comparativamente respecto a la calidad, el estudio de la 
satisfacción comprende, en si mismo, una aproximación más completa y afín a la
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riqueza de la experiencia turística, puesto que suele contemplar variables 
anteriores y posteriores a la compra, como por ejemplo motivaciones, actitudes y 
expectativas (Petrick y Backman, 2002b), o elementos internos y externos al 
turista (Zalatan, 1994); además puede concebirse como una evaluación cognitiva 
y/o afectiva (Vitterso et a l, 2000). Por otro lado, el estudio de la satisfacción suele 
combinarse con el de otras evaluaciones, de entre las que cabe destacar el estudio 
conjunto del binomio satisfacción-lealtad, sobre todo en los últimos años (eg. 
Kozak, 2001b; Bigné y Andreu, 2002; Petrick y Backman, 2002a y b). Toda esta 
riqueza de aproximaciones resulta en un mayor atractivo para la investigación de 
la satisfacción. También es cierto que se ha reconocido una mejor aceptación de la 
disconfirmación de expectativas en lo que afecta a la satisfacción que a la calidad 
(Oh, 1999:70). En cualquier caso, parece innegable a la luz de las aportaciones 
referidas, que la relación calidad-satisfacción, tanto conceptual como operativa, es 
especialmente interesante en turismo; ésta es una razón más por la que el estudio 
del valor percibido como evaluación de consumo cobra un mayor interés en el 
campo de aplicación elegido para esta tesis, puesto que su relación con estas 
variables es, como veremos, inextricable.
3.3.3.2. La investigación de la imagen en turismo
La investigación de la imagen de los destinos turísticos ha sido y es un área 
de estudio preferente de la investigación turística, debido a su interés doble: para 
las políticas de gestión de los destinos y como evaluación de consumo ligada a 
todo el proceso de decisión del turista. Este tópico aparece categorizado en el 
segundo de los cuadros realizados aunque su tratamiento puede efectuarse tanto 
como variable anterior como posterior a la compra47. También se ha investigado la 
imagen de otros servicios turísticos como el alojamiento y la restauración, aunque 
a diferencia de la imagen de los destinos, este tipo de estudio se hace más 
habitualmente de forma conjunta con otras variables (eg. Kandampully y 
Suhartanto, 2000; Ostrowski, O'Brien y Gordon, 199348). No obstante, aunque han 
existido continuas contribuciones sobre el análisis de los componentes de la 
imagen (eg. Gartner, 1993) o sobre su proceso de formación (eg. Baloglu y 
McCIeary, 1999), no existe todavía un conocimiento claro y preciso sobre la 
naturaleza de la imagen en turismo, posiblemente porque la noción de imagen 
resulta demasiado imprecisa y vaga. El Cuadro 1.3 recoge estudios empíricos sobre 
imagen en turismo, demostrando la importancia desigual de este tópico por
47 Cuando se estudia como percepción anterior a la compra (o visita) la imagen suele asociarse a una actitud: 
véanse como ejemplos recientes de estudios de imagen anterior Coshall (2000) o Tapachai y Waryszak (2000).
48 Este estudio no se contempla en el Cuadro 1.3 por ser anterior a 1995, pero en él se analizan la 
evaluaciones de calidad, imagen y lealtad referidas al servicio de aerolínea.
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productos (siendo el destino el más estudiado49) así como su complementariedad 
respecto a otras evaluaciones como la calidad y la satisfacción.
3.3.3.3. La investigación de la lealtad en turismo
Sobre el estudio de la lealtad, podemos realizar varios apuntes. Hemos 
comentado anteriormente como una ventaja operativa en turismo, que la mayoría 
de las actividades turísticas llevan un registro de los datos demográficos de la 
población de consumo y como estos datos pueden servir como valiosos predictores 
del comportamiento de los turistas (Seaton, 1994b). Quizá por ello, las empresas 
turísticas han sido pioneras en la gestión de la lealtad y fidelización (Moliner, 1999) 
así como en la aplicación del concepto de marketing de bases de datos 
(Oppermann, 2000). No obstante, también es cierto que el marketing reladonal, y 
por ende la lealtad como objetivo principal de este tipo de práctica, presenta 
algunos inconvenientes en su aplicación a los servicios turísticos tal y como sugiere 
el estudio de Palmer y Mayer (1996).
En lo que respecta a su desarrollo como línea de investigación, podemos 
decir que el interés por la lealtad en turismo es relativamente antiguo, con 
estudios pioneros como el de Gitelson y Crompton (1984). La necesidad de su 
investigación se propuso, inicialmente, como respuesta al excesivo interés por los 
procesos de elección o de evaluación anterior en turismo (Gyte y Phelps, 1989), lo 
que desdice en parte algunos de los desequilibrios denunciados por el profesor 
Ritchie. Además, su utilidad para el turismo, a diferencia de otros ámbitos, ha sido 
enfocada mayoritariamente desde una óptica de estudio del comportamiento del 
consumidor (Dimanche y Havitz, 1994). No obstante, existen unos años más 
pobres en estudios, teniendo que esperar el final del siglo para ver un verdadero 
resurgimiento del interés por la lealtad en turismo.
Existen interesantes aplicaciones al turismo de la literatura clásica de 
marketing sobre medidas y tipos de lealtad como la que Pritchard y Howard (1997) 
desarrollan sobre el trabajo inicial de Day (1969), o la que Barrios (2002) propone 
sobre el trabajo de Dick y Basu (1994); también se ha apuntado la necesidad del 
estudio de las conexiones entre la motivación y la lealtad (Hanefors y Mossberg, 
1998). Resulta destacable, a nuestro juicio, que el componente social de la 
experiencia turística haya sido considerado como determinante para la creación de 
lealtad hacia los destinos (Gitelson y Crompton, 1984; Fakeye y Crompton, 1992)
49 Sobre todo si consideráramos un origen más remoto en la revisión, ya que los primeros estudios sobre 
imagen de destino se remontan a 1973. Puesto que en Gallarza et al. (2002) se efectúa una revisión de 
estudios empíricos de imagen de destino, en dicha casilla del Cuadro 1.3 sólo se recogen estudios posteriores 
a 2000.
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poniendo nuevamente de manifiesto la importancia de la socialización en la 
experiencia turística.
El estudio de la lealtad se extiende a casi todos los servicios (cf. Cuadro 
1.3): hotel (eg. Kandampully y Suhartanto, 2000; Kim, Han y Lee, 2001), 
transporte (eg. Rodríguez, 2002; Barrios, 2002), restaurante (eg. Fu y Parks, 2001; 
Tam, 2000) y destinos (eg. Kozak y Rimmington, 2000; Heung y Qu, 2000; Petrick 
et al., 2001; Kozak, 2001a y b; Bigné et al., 2001; Petrick y Backman, 2002a y b); 
sobre este último caso, el destino, Oppermann, apuntaba hace poco tiempo 
(2000:78), que a pesar de la aceptación general de la importancia de la lealtad en 
turismo, "la lealtad hacia el destino turístico no ha sido aún investigada". 
Quisiéramos apuntar la' existencia de una nueva tendencia, que corrige la 
afirmación inicial de Oppermann, como un punto más para la justificación de la 
elección del tema de la presente tesis doctoral que introduce medidas de lealtad, 
de forma conjunta con mediciones de valor percibido.
De forma adicional, comentamos como la idiosincrasia del servicio turístico 
ha dado lugar a la propuesta de una serie de variables muy interesantes como 
aplicaciones particulares del comportamiento de elección o de percepción, que 
resultan afines a comportamientos de lealtad. Nos referimos por ejemplo a la 
llamada "propensión" en los estudios de percepciones de destinos (Prentice y 
Andersen, 2000), el "compromiso''50 aplicable a la relación entre el turista y el 
destino (Lee, 1999), el "nivel de implicación" como antecedente de una 
predisposición mayor a la recomendación (Jamrozy, Backman y Backman, 1996) o 
la simple disponibilidad de recomendación (Getty y Thompson, 1994). No obstante, 
también es cierto que esta idiosincrasia del servicio turístico plantea, en la gestión 
turística, lo que se ha llamado "problema moral del azar" (Keane, 1997:118), que 
puede comprometer el interés de la industria en la fidelización de dientes: según 
este autor, las propiedades de experiencia que posee el servicio turístico pueden 
crear un problema moral en el prestador del servicio, que a veces se ve en la 
tesitura de proveer, el servicio a un cliente una única vez: no obstante, esto 
también determina la importancia de la reputación del servicio y por tanto de la 
recomendación.
Quizá por todo ello, existe un cierto consenso en la literatura turística sobre 
la bidimensionalidad psicológica-comportamental de la lealtad como concepto: así 
son muchos los estudios de lealtad en turismo que incluyen dimensiones afectivas 
(como la disponibilidad de recomendación) además o en sustitución de variables 
comportamentales de revisita o recompra (Ross, 1993; Getty y Thompson, 1994; 
Oh, 1999, Heung y Qu, 2000; Barrios, 2002)51.Todo esto confiere a la lealtad, en
50 Traducimos "attachmen? por compromiso.
51 La disponibilidad de recomendación se ha asemejado a la variable lealtad, en el Cuadro 1.3.
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nuestra opinión, un importante e inagotable papel en la investigación del 
comportamiento del consumidor como turista.
3.3.3.4. La investigación del valor percibido en turismo
Resulta necesario advertir en este momento, puesto que la noción valor es 
compleja y polisémica, que nuestra revisión se refiere a la acepción valor percibido 
como evaluación de consumo. Esta delimitación se hace necesaria porque en torno 
a la noción valor, existen corrientes de investigación paralelas y cruzadas a la 
nuestra. Por un lado, existen aproximaciones a otras acepciones del término valor 
como la segmentación por valores (eg. González, 1996), el valor de marca aplicado 
a los destinos (eg. Ruiz, Olarte e Iglesias, 1999), el interés por los valores 
personales (en plural) en turismo (eg. Pitts y Woodside, 1986; Crick-Furman y 
Prentice, 2000), el valor anterior a la compra, como una de las variables posibles 
de la elección (eg. Siracáya et al., 1996; Mansfeld, 1995) y por último, también el 
valor añadido a los productos turísticos (eg. Van Rekom, 1994; Crotts y Van 
Rekom, 1998).
Por otro lado, nuestra elección se refiere a la consideración de la variable 
valor percibido como tal, excluyendo la idea de una percepción relativa de precio 
por beneficios implícita en algunos estudios de otras evaluaciones de consumo 
como la calidad o la satisfacción, a través de indicadores de precios relativos, de 
valor o de coste52. También existen estudios sobre las percepciones conjuntas de 
calidad y precio en turismo como el de Keane (1997), que aunque no desde una 
óptica comportamental53, están muy relacionados con la noción valor percibido. 
Todos estos estudios, de orientaciones tan variadas, han sido de utilidad para 
centrar algunos de los aspectos de nuestro trabajo, pero la acepción de valor que 
estudian es otra que la elegida para esta tesis doctoral.
Hecha esta aclaración, sobre el estudio del valor percibido en turismo 
podemos apuntar que éste es relativamente reciente y comparado con otras 
evaluaciones, todavía poco extendido: autores como Oh (1999) y Tam (2000) se 
lamentan explícitamente de que el interés por el valor como evaluación de 
consumo haya sido escaso en la investigación del turismo y ocio. En efecto, los 
primeros trabajos sobre valor percibido en turismo aparecen en la década de los 
90 (eg. Stevens, 1992; Jayanti y Ghosh, 1996; Bojanic, 1996; Murphy y Pritchard,
1997), pero se trata de estudios inconexos que no pueden considerarse como una 
verdadera línea de investigación. No obstante, a partir del año 1999, esta realidad
52 Se trata de indicadores del tipo "satisfacción con precios" (Kandampully y Suhartanto, 2000:349) o también 
"valor global por el dinero" (Kozak, 2001:396).
53 Se trata de un análisis matemático-económico de la maximización del precio necesaria para mantener la 
calidad percibida de un servicio.
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cambia y podemos contar con una importante serie de estudios sobre valor 
percibido en turismo, con interesantes y rigurosas aproximaciones a este concepto 
y a su medición. Además de los ya citados, son estudios empíricos de valor 
percibido, referidos por tanto en el Cuadro 1.3, los trabajos de Oh (1999; 2000), 
Kashyap y Bojanic (2000), Murphy, Pritchard y Smith (2000), Tam (2000), Babin y 
Kim (2001), Petrick, Moráis y Norman (2001), Walker, Backman, Backman y Moráis
(2001) y Petrick y Backman (2002a)54. A la luz de dicho cuadro, podemos indicar 
que el estudio del valor percibido se extiende a todos los tipos de productos 
turísticos, aunque existe como en otras variables, un predominio por la evaluación 
del destino y del alojamiento; resulta muy notable que el valor es estudiado 
siempre de forma conjunta bien con la calidad en los primeros años, o bien con la 
satisfacción y lealtad en los estudios más recientes.
Este interés por el estudio empírico del valor es una consecuencia del 
reconocimiento de la importancia del valor percibido en los mercados turísticos; 
este reconocimiento se basa por un lado en la utilidad del valor como variable 
estratégica para la gestión de los servicios turísticos y por otro, en su importancia 
como variable de evaluación del consumidor. Para ¡lustrar esta doble realidad, 
citamos por un lado a Oh (1999:78) que considera que el valor es "un barómetro 
de los resultados a largo plazo de las empresas" (2000:136) y por otro, a Jayanti y 
Ghosh (1996:5) para quién dicha importancia existe porque "el valor percibido ha 
sido reconocido en la literatura como uno de los más destacados determinantes de 
la intención y del comportamiento repetido de compra".
Esta forma de evidenciar la utilidad del valor en la doctrina surge en 
ocasiones de los resultados de un estudio de la calidad como en Yucelt y Marcella 
(1996:45) que afirman que "los consumidores de alojamiento han incrementado su 
conocimiento del valor de los productos que reciben por el precio que pagan"; o en 
Augustyn y Ho (1998:72) que indican el interés del valor percibido como variable 
indisolublemente unida a las evaluaciones de calidad en turismo. También puede 
proponerse el valor como medida complementaria de la satisfacción puesto#"que 
las medidas de satisfacción dan mayor información y son más fáciles de interpretar 
si son respaldadas por mediciones de valor percibido" (Petrick y Backman, 
2002a:225). Esto último es debido a las limitaciones de la variable satisfacción, ya 
que "la satisfacción por sí sola no es probablemente una promesa segura de 
repetir el negocio" (Oh, 2000:137). En lo que respecta a los mercados nacionales, 
los problemas de las percepciones mediocres de nuestros destinos por la demanda 
extranjera han sido atribuidos, de manera pionera por Landa, a una deficiente 
comprensión de los mecanismos del valor percibido, "en los que se equilibra la ¡dea 
de satisfacción y precio" (1990:89). Estas afirmaciones permiten entroncar el
54 Además de estos trabajos, propios de la literatura científica de turismo, el Cuadro 1.3 recoge dos estudios 
que comparan diferentes evaluaciones de valor percibido entre las que se incluye algún servicio de turismo y/o 
ocio (eg. Cronin etal. 2000; Fornell etal., 1996).
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interés por el valor percibido en toda una tradición investigadora de marketing 
turístico, al otorgarle un lugar primordial respecto a la calidad o la satisfacción en 
el estudio del comportamiento del consumidor en turismo.
A todas estas opiniones de la doctrina podemos sumarle los indicios de un 
interés por el valor percibido como evaluación de consumo que hemos ido 
desvelando a lo largo de nuestra revisión en este capítulo: en primer lugar, su 
versatilidad como evaluación anterior y posterior a la compra, además de la 
consideración conjunta y simultánea de elementos negativos y positivos de 
evaluación: ambas cuestiones permiten corregir en cierta medida algunos de los 
desequilibrios que Ritchie (1996) denuncia en la investigación turística de 
marketing (cf. Cuadro 1.1); en segundo lugar y respecto al estudio postcompra, 
dada la riqueza teórico-conceptual y empírica de la relación entre la calidad y la 
satisfacción en turismo, el estudio conjunto de estas variables a la luz del valor 
percibido cobra mayor interés; y en tercer lugar, el estudio del valor permite 
realzar el particular potencial de la investigación de la lealtad en turismo, puesto 
que existen conexiones importantes entre la lealtad y el valor. Todo esto induce a 
pensar en el valor como una nueva orientación de la gestión turística y de la 
comprensión del comportamiento de consumo en turismo.
RESUMEN Y CONLUSIONES DEL CAPÍTULO 1 .
En el prim er capítulo de  esta  tesis doctoral, se  ofrece una visión panorám ica sobre la 
investigación académ ica en turism o; és ta  se  concibe como una tom a d e  contacto  con el cam po de  
aplicación elegido. Por ello hem os procedido progresivam ente, desde  las generalidades sobre el 
estudio del turism o a las particularidades del análisis del com portam iento d e  consum o. Las 
principales conclusiones que podem os ex traer de  e sta  aproximación son:
a. La evolución d e  la investigación turística ha sido descrita com o "una historia relativam ente 
breve e  inconexa" (Van Doren et al. 1994:308): en  1973 el turism o fue calificado com o 
"disciplina subdesarrollada" (Jafari, 1974:73), pero la progresiva sofisticación sufrida tan to  en  
las m etodologías como en las tem áticas duran te  el último cuarto  d e  siglo ha sido muy 
relevante, y buena prueba d e  ello e s  el creciente núm ero d e  publicaciones académ icas 
especializadas en  turism o (Laws et al. 1999). En España, e s ta  evolución ha sido m ás tardía; 
históricam ente, el estudio del turism o se  ha apoyado en  tre s  vértices: Em presa, Universidad y 
Administración, aunque podríam os decir que el reconocim iento académ ico del turism o en 
España está aun en  un proceso de  consolidación (Esteban, 2000).
b. El estudio científico del turism o p resen ta  ciertas dificultades que  lo caracterizan a los ojos del 
investigador. En prim er lugar, el problem a d e  su epistem ología, sobre  la que  existe un amplio 
aunque no unánim e consenso, que reconoce al turism o com o cam po d e  análisis pero  no como
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disciplina; e s te  problema se  mezcla con una búsqueda desesperada por gan ar credibilidad 
académ ica  y científica, aspirando a poder despegar así de los orígenes multidisciplinares del 
turism o. Éstos son, en realidad, una segunda dificultad que provoca un dilema disciplinar en los 
estudios turísticos en el que se  contraponen las orientaciones interdisciplinares con las 
intradisciplinares (Echtner y Jam al, 1997): resulta necesario corregir una cierta miopía 
disciplinar del investigador que, en el estudio del turismo, debe  sob repasar los límites del 
cuerpo d e  conocimiento del que procede, para abarcar una com prensión m ás integral del 
fenóm eno . Una tercera dificultad, de origen metodológico e s  la confluencia d e  la escasez d e  
datos con el difícil pero necesario equilibrio en tre  la investigación cualitativa y cuantitativa. Por 
último, la doctrina denuncia que existe una falta generalizada de un m arco conceptual e s tab le  
en  tu rism o. Todas estas dificultades quedan imbricadas unas en  o tras, provocando un círculo 
vicioso (cf. Figura 1.1).
c. El m arketing  es la principal orientación disciplinar en el estudio científico del turism o den tro  y 
fuera de nuestras fronteras. En nuestra opinión esto  es debido a dos m otivos: el prim ero d e  
ellos consiste  en la consideración del marketing como disciplina que  com bina m etodologías 
cuantita tivas y cualitativas; el segundo beneficio corresponde a una cierta multidisciplinariedad 
com ún e n tre  el turism o y el m arketing, o m ás concretam ente del estud io  del com portam iento 
del tu rista  com o consumidor.
d. La revisión efectuada sobre la literatura de marketing turístico, tan to  a nivel nacional com o 
Internacional, provee una panorám ica de la contribución de nuestro  cuerpo  d e  conocim iento a 
la investigación turística, en la se  identifican áreas genéricas de  constan te  y dilatado in terés 
com o son la segm entación de  m ercados, la im agen, la calidad y el estud io  d e  los destinos 
turísticos. En España existe una descom pensación por el estudio  del turism o de  litoral, que  
parece m atizarse en  los últimos años a favor de  la investigación del turism o rural o similares.
e. El turism o p resen ta  sustanciales atractivos para el investigador d e  m arketing, aunque sus 
particularidades y controversias han sido denunciadas por la doctrina desde  las prim eras 
aproxim aciones hasta  la actualidad. A la consagrada visión del profesor Ritchie (1996) a  e s te  
respecto  hem os querido sum ar la nuestra, argum entando que pudiera existir, una cierta 
dispersión en  el esfuerzo d e  sofisticación y divulgación de  la orientación académ ica d e  
m arketing turístico.
f. Sobre el estudio del com portam iento de consum o en turism o podem os decir que  su amplitud e s
muy considerable (en  la diversidad de variables anteriores y posteriores a la com pra) pero
tam bién existe una gran profundidad en algunos tópicos: en  la investigación precompra,
recordam os el constan te  interés por conocer las motivaciones turísticas, la relevancia d e  las 
percepciones, con el im portante papel jugado  por la distancia cognitiva y por el riesgo 
percibido, la dilatada y variada investigación d e  la actitud y la consolidada investigación d e  la 
elección en turism o. La investigación postcompra no es  m enos rica: existe un interés m anifiesto 
de la doctrina por la medición conjunta de diferentes evaluaciones: satisfacción, calidad, 
imagen, valor y lealtad. De él hem os destacado , com o características esenciales, un tem prano  y 
muy dilatado in terés por la satisfacción, que se  aplica a todos los servicios, a diferencia d e  la 
imagen preferen tem ente  referida al destino. La calidad de servicio es tam bién una constan te  
con un im portante eco del m odelo SERVQUAL. El tra tam ien to  conjunto de  calidad y 
satisfacción, e s  tam bién muy sintom ático de  la investigación turística aunque en  él se p lantean 
problemas de indefinición y de  falta de rigor metodológico. La lealtad e s  una variable 
especialm ente rica en turism o, por los múltiples m atices in terpretativos que  conlleva. Respecto
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al valor percibido, su investigación en  turism o es muy reciente y poco extendida; su utilidad 
sue le  a tribu irse  bilateralm ente a su vertiente estratégica y a su importancia para  el 
com portam iento  de consumo.________________________ ______________________________________
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CAPITULO 2. APROXIMACION A LA NOCION
VALOR PERCIBIDO
Este segundo capítulo se erige, como apuntábamos en nuestra introducción, 
como eje central de nuestro trabajo. Con él buscamos la consecución de uno de 
los objetivos más importantes de esta tesis doctoral correspondiente a la mejora 
de la comprensión de la noción valor percibido; puesto que el conocimiento sobre 
esta noción en la literatura de marketing es muy abundante y disperso, en este 
capítulo contextúalizamos la acepción valor percibido dentro de la investigación del 
comportamiento de consumo. Para ello proponemos una aproximación paulatina a 
esta noción, partiendo de las cuestiones más integrales, como es su utilidad para 
la academia y profesión de marketing, y para la sociedad (epígrafe 1) y la 
exposición de la revisión bibliográfica ordenada en tópicos (epígrafe 2); a éstas 
unimos un análisis de su criticalidad, como la confluencia de una importancia 
máxima y de destacadas dificultades para su estudio (epígrafe 3); todo esto nos 
lleva, de forma más concreta a precisar las conceptualizaciones que de ella se han 
hecho en la literatura (epígrafe 4) destacando, entre todas ellas, las de los 
profesores Zeithaml y Holbrook.
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1. UTILIDAD DEL ESTUDIO DE LA NOCIÓN VALOR
Para el investigador interesado en la noción valor, lo que en primer lugar 
llama la atención a la hora de emprender su estudio es su eminente utilidad para 
el área de conocimiento del marketing: gran parte de la doctrina afirma que el 
concepto valor está anclado en los principios más básicos de la teoría y práctica del 
marketing (Zeithaml, 1988; Narver y Slater, 1993; Jensen, 1996; Holbrook, 1999; 
Cronin et al., 2000). Desde un punto de vista epistemológico, Hunt ya señalaba en 
1976 que el contenido de estudio del marketing debía centrarse en el intercambio 
de valores. El propio Kotler introduce el termino valor en su definición de 
marketing de 1988 como eje del intercambio, y por ende de la noción marketing 
(Kotler et al., 2000). Además, resulta relevante subrayar que esta importancia 
clave de la noción valor no se limita a su estudio académico sino que se 
corresponde también con una importancia para la actividad comercial (Sweeney y 
Soutar, 2001:204; Cronin etal., 2000:194; Holbrook, 1999:2).
De forma más concreta, en esta relación maestra entre marketing y valor, 
apreciamos dos ámbitos capitales: el estudio del comportamiento del consumidor 
(Zeithaml, 1988; Holbrook, 1999; Jensen, 1996) y la aproximación a la gestión 
estratégica de marketing (Narver y Slater, 1993; Gale, 1994; Band, 1994; Jensen, 
1996; Day, 1999). Estas dos áreas deben estar en continua conexión para 
promover un beneficio mutuo en el estudio del valor (Woodruff, 1997). En este 
sentido, Holbrook manifiesta la esperanza de que su obra sea útil para resolver 
"los problemas de la gestión de marketing y del estudio de las experiencias de 
consumo" (1999:195).
Resulta necesario, al inicio de la exposición de la revisión bibliográfica que 
contiene este capítulo, precisar cuál ha sido la dinámica seguida en nuestra 
aproximación a la noción valor. La noción maestra de esta tesis es el valor 
percibido, como variable de evaluación del comportamiento del consumidor (y en 
concreto del turista). No obstante, para poder enmarcar su importancia y 
complejidad para el marketing, es necesario referirnos, por el momento, a todas 
las acepciones de la noción valor ( ’Valor percibido", "valor por dinero", "valor para 
el consumidor", ’Valor para el cliente",55 u otrasj puesto que todas ellas poseen 
importantes conexiones conceptuales y metodológicas (Jensen, 1996; Lai, 1995; 
Goyhenetche, 1999). El desarrollo de los diferentes epígrafes del capítulo va a 
permitir trasladar el foco de atención desde un interés general por la noción valor 
en marketing hasta el valor percibido como evaluación del consumidor en el 
mercado.
Para ilustrar la existencia de esta utilidad clave de la noción valor, hemos 
recogido, en forma de cuadro (cf. Cuadro 2.1), una serie de citas textuales de 
algunas de las aportaciones más relevantes de la doctrina. Las reflexiones
55 Es decir "perceived valué", "valué for money" "consumer valué" o "customer valué".
64
Capítulo 2. Aproximación a ia noción valor percibido
introducidas en el texto permiten comentar las afirmaciones de los autores 
revisados desde múltiples puntos de vista, todos ellos apuntando al interés máximo 
de la noción para el marketing. Sobre la base de este cuadro, sugerimos una 
aproximación doble a la utilidad del valor, a la luz de las afirmaciones de Holbrook 
(1999:xi¡¡) y Cronin etal. (2000:194), a saber: la utilidad académica en el estudio y 
comprensión del comportamiento del consumidor y la utilidad práctica para la 
gestión estratégica de marketing. Recordamos que estas dos áreas han sido 
igualmente reseñadas, al término de nuestro primer capítulo, como fuentes de 
utilidad de la noción valor en su aplicación a la investigación turística. Como bien 
señalan Woodruff y Gardial (1996:xv), resulta a veces difícil conciliar estas dos 
facetas, aunque la bondad y necesidad de esta doble orientación parece innegable 
para la mejor comprensión de la noción que nos ocupa.
1.1. Utilidad para la investigación del com portam iento  
del consum idor
En primer lugar, quisiéramos destacar un reconocimiento generalizado de la 
utilidad de la noción valor para la correcta comprensión del comportamiento del 
consumidor (Zeithaml, 1988; Dodds, Monroe y Grewal, 1991; Nilson, 1992; Ostrom 
y Iacobucci, 1995; Anderson, 1995; Zeithaml y Bitner, 1996; Jensen 1996; 
Woodruff y Gardial, 1996; Heskett et a i, 1997; Gabott y Hogg, 1998; Gutiérrez y 
Rodríguez, 1999; Cronin et al., 2000; Sweeney y Soutar, 2001), y en su caso, 
específicamente del comportamiento de consumo del turista (Bojanic, 1996; 
Jayanti y Ghosh, 1996; Murphy y Pritchard, 1997; Oh, 1999; Murphy et al., 2000; 
Kashyap y Bojanic, 2000; Petrick y Backman, 2002a).
De partida, podemos señalar que las percepciones de valor comportan dos 
vertientes (en el mismo concepto) que resultan de grandísima utilidad para 
abordar múltiples facetas del estudio del comportamiento del consumidor: la 
vertiente económica y la vertiente psicológica. Este interés dual de la noción valor 
está en sus orígenes mismos: el trabajo pionero de Thaler (1985) sobre la función 
valor busca desarrollar un modelo de elección del consumidor, uniendo el 
razonamiento económico con los principios de la psicología cognitiva. Ambas 
vertientes son, tal y como señala Ruiz de Maya (1997), vitales en la investigación 
del comportamiento del consumidor; de ahí la riqueza que la noción valor 
comporta para su estudio. Además, esta relevancia se mantiene, como veremos, 
en los cambios en las pautas del comportamiento de consumo, por lo que algunos 
autores han llegado a afirmar, con el fin de siglo, que "el valor está convirtiéndose 
en la prioridad del consumidor de los 90" (Zeithaml y Bitner, 1996:33), o también 
que "el valor es la motivación dominante de las decisiones de compra de los 
clientes individuales e institucionales en la actualidad" (Berry y Yadav, 1997:37).
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Cuadro 2.1: Utilidad de la noción valor para el márketing: algunas opiniones de la doctrina
AUTORES OPINIOfES de la DOCTRINA
Zeithaml (1988:2) "Las percepciones del consum idor de precio, calidad y valor son  c o n sid e ra d as  
d e te rm inan tes capitales del com portam iento  de com pra y de  elección del producto"
Nlson (1992:39) "El valor percibido e s  el factor crucial que d e te rm inará  si el consum idor co m p rará  un 
producto inicialmente y tam bién  con posterioridad"
Ostrom y Iacobucci 
(1995:17)
"La conceptúalización com parativa  sa tisfacción/calidad e s  partícu laIm ente  in te resan te  
a la luz de la literatura so b re  v a lo r "
Woodruff y Gardial 
(1996:xv¡)
"En efecto , valor y satisfacción proveen ju n to s el fundam ento  concep tua l p a ra  un 
am plio proceso de conocim iento sob re  los consum idores"
Heskett, Sasser y 
Schlesinger 
(1997:12)
"En el cen tro  de  la cadena  e s tá  la ecuación d e  valor del cliente, lo q u e  su g ie re  que el 
valor de  b ienes y servicios en treg ad o s  al consum idor e s  equ ivalen te  al re su ltad o  
c read o  para ellos" "Esta ecuación e s  una visión desd e  el punto d e  vista del cliente de 
los b ienes y servicios que influyen en  la decisión de su  uso  y com pra"
Gabott y Hogg 
(1998:7 y 8)
"Sólo com prendiendo com o el valor e s  conseguido pued en  d ise ñ a rse  los b ien es y 
servicios de form a que a tra iq an  a clientes"
"La prim era actividad del m arketing  e s  com p ren d er al consum idor y su  visión d e  los 
productos que com piten a s í com o los va lo res asoc iados a ellos"
Holbrook
(1999:xi¡¡ y 1)
"El valor de consum o ju eg a  un papel crucial en  el corazón  de  toda  a c tiv id a d  d e  
m arketing y por e so  m ere ce  c la ram en te  la a tención  de  to d o s los in v estig ad o res del 
consum o"
"La na turaleza  y tipos de  valor d e  consum o constituyen los c im ientos e se n c ia le s  y la 
b a se  fundam ental tan to  del estu d io  académ ico  com o d e  la práctica d e  g estió n  del 
m arketing"
Day (1999:x) "El único cam ino d e  éxito p a ra  un negocio e s  la p restac ión  d e  un valor su p erio r para  
el cliente"
Barroso Castro y 
Martín Armario 
(1999:67)
"El valor e s  considerado  com o un com ponen te  esencial d en tro  del m arketing  
relacional, y la capacidad  d e  las e m p re sa s  p ara  p roveer un valor su p erio r a los 
clientes e s tá  m arcando , a partir d e  los a ñ o s  90, la diferenciación e n tre  é s ta s , siendo  
la clave para o b ten e r y m an te n e r  una v en ta ja  com petitiva sostenib le"
Sweeney, Soutar y 
Johnson (1999:78)
"T anto  los p rofesionales com o los científicos han  venido a reconocer la influencia 




"Todos e s to s  co n stru c to s  (valor, calidad, sa tisfacción y lealtad) constituyen 
im portan tes á r e a s  de estu d io  en  la investigación del consum idor, ex tend iendo  
d iferen tes  co rrien tes  d e  investigación"
Cronin, Brady y Hult 
(2000:193-194)
"H asta la fecha, el estud io  d e  la calidad ,valor y sa tisfacción  han dom inado  la 
literatura de  servicios"
"El in te rés de  e s to s  tópicos (calidad , valor y sa tisfacción) se  d eb e  a su  significación 
práctica p uesto  q ue  cada  uno d e  ellos ha sido  erigido bien en  ga lardón  nacional bien  
en  un cam bio d e  p a rad ig m a"
Parasuraman y 
Grewal (2000:168)
"Los co n stru c to s  calidad d e  servicio, valor percibido, y lealtad  del cliente han ido 
adquiriendo m ayor re levancia en  la lite ratu ra  d e  m arketing  y en  la práctica d e  las 
em p resa s"
Hernández (2001:72) "El valor percibido por el c o m p rad o r se  ha convertido  e n  el a sp ec to  m ás  im p ortan te  a 
la hora de  describ ir el p ro ceso  evaluativo  segu ido  por el com prador"
Brady, Robertson y 
Cronin (2001:130)
"La investigación del ju eg o  e n tre  calidad  d e  servicio, valor del servicio y satisfacción  
p a rece  p a rticu larm en te  re lev an te  a  la luz d e  la conocida im portancia del sec to r 
servicios en  la eco n o m ías d e  to d o  el m undo"
Kwon y Schumann 
(2001:316)
"C om prender el valor q u e  los co n su m id o re s  buscan  s e  convierte  en  lo esencial e n  las 
e s tra te g ia s  de  p recio  d e  fa b ric an te s  y d e ta llis tas"
Callarisa, Moliner y
"El valor percibido se  ha convertido  en  uno  d e  los co n cep to s que m ás investigación 
ha co n cen trad o  en  los ú ltim os añ o s"Rodríguez (2002:169 
y 170)
"El concep to  de  valor ha ad qu irido  una g ra n  relevancia e n  la gestión de  cualqu ier tipo  
de negocio"
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En la literatura turística, esta utilidad de la noción valor para la comprensión 
del comportamiento de consumo es también ampliamente reconocida. Weiermaier 
y Máser (1996:7) lo expresan llanamente al afirmar: "se considera que las 
decisiones de  consumo generalmente se basan en el valor percibido", y Bojanic 
(1996:20) lo considera "un componente muy importante del proceso de toma de 
decisión del consumidor".
En nuestra opinión, y a la luz de algunas de las citas que recoge el Cuadro
2.1, la utilidad de la noción valor para la investigación del comportamiento del 
consumidor radica en su naturaleza esencial para el fenómeno del consumo y en 
un cierto carácter integral. La doctrina reconoce esta importancia respecto a 
diferentes áreas: el comportamiento de compra y de elección de producto 
(Zeithaml, 1988; Nilson, 1992), el de intención de compra (Dodds y Monroe, 1985; 
Gutiérrez y Rodríguez, 1999) y compra repetida (Nilson, 1992). De este modo, 
todos estos matices del estudio del comportamiento del consumidor (atracción, 
elección, compra, repetición) pueden ser analizados a la luz de la noción valor.
Como comentario adicional sobre dicha importancia, destacamos como 
varios autores consideran relevante el concepto valor de forma conjunta con otras 
dos nociones igualmente importantes para el estudio del comportamiento del 
consumidor: la calidad y la satisfacción (Zeithaml, 1988; Ostrom y Iacobucci, 1995; 
Liljander y Strandvik, 1995; Woodruff y Gardial, 1996; Oliver, 1996; 1999a; Cronin 
e t al., 2000). También este interés conjunto es manifestado por la doctrina en 
turismo que reconoce "el valor es una importante variable a considerar en los 
estudios sobre calidad de servicio y satisfacción, o viceversa" (Oh, 1999:78). Por 
todo ello, uno de los objetivos de esta tesis es, explorar las conexiones 
conceptuales y metodológicas entre el valor y otras variables claves para ese 
cuerpo de conocimiento.
1.2. Utilidad para la gestión estratégica de marketing
Existe una segunda área de notable utilidad para la noción valor: el 
reconocimiento también generalizado de su importancia para la gestión estratégica 
de marketing (Dodds et a i, 1991; Kholi y Jaworsky, 1990; Narver y Slater, 1993; 
2000; Band, 1994; Heskett et al., 1997; Holbrook, 1999; Day, 1999). De forma 
categórica y sencilla, se puede afirmar que "tanto de modo prescriptivo como 
descriptivo, el valor de consumo es el que da forma a la estrategia de marketing" 
(Holbrook, 1999:9). Obviamente, las dos áreas de utilidad establecidas están 
relacionadas: la importancia de la noción para el estudio del comportamiento del 
consumidor es lo que debiera determinar la importancia para la gestión o actividad 
marketing (Woodruff y Gardial, 1996; Woodruff, 1997; Holbrook, 1999), aunque la 
realidad no sea siempre esa (Dodds, Monroe y Grewal, 1991; Sweeney y Soutar, 
2001).
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Esta utilidad estratégica de la noción valor es, además de una piedra 
angular para la práctica del marketing, una constante en la literatura de gestión. 
Woodruff y Gardial (1996) señalan cómo conceptualmente el valor ha sido 
asociado al resultado o "performancef desde mediados de los años 5056. Levitt, por 
ejemplo, afirmaba en 1986: "una empresa con verdadera orientación de marketing 
trata de crear valor proporcionando bienes y servicios que los consumidores 
quieran comprar" (Levitt, 1986 cit. en Swarbrooke y Horner, 1999:7). Ya en los 
años 90, Nilson (1992) establece conexiones lógicas entre la entrega y percepción 
de valor y la participación o cuota de mercado, y Gale (1994) propone la "gestión 
del valor del cliente'67 como herramienta clave para el éxito en los mercados, 
basándose en la medición de la percepción comparada de precio y calidad por el 
consumidor, respecto a las alternativas ofrecidas por la competencia. En la misma 
línea, Band (1994:24) también considera que la provisión de valor debe ser 
"sistemática y continua". De igual modo, la entrega de valor se torna en necesaria 
orientación de las empresas que entienden mejor las expectativas de los clientes 
actuales (Sweeney y Soutar, 2001).
También, algunos autores reconocen la existencia de una relación clara 
entre la llamada "orientación al mercado" y el ofrecimiento de valor, siendo ambos 
los ejes de la competitividad (Kholi y Jaworski, 1990; Narver y Slater, 1993). Otros 
buscan comprender la relación existente entre el valor para los consumidores, para 
los empleados y para los accionistas (Payne, Holt y Frow, 2001). Estas diferentes 
utilidades del valor necesitan una máxima integración en un marco común dentro 
de la empresa (Woodruff, 1997). Todo esto apunta en la dirección de la 
importancia general del valor para la gestión: en nuestra opinión, las subáreas de 
la gestión estratégica que reciben, por su conexión con el valor, mayor atención en 
la literatura, son la competitividad y diferenciación, el posicionamiento y la 
segmentación.
1.2.1. El valor, la competitividad y la diferenciación
El mayor exponente de la relación entre competitividad, diferenciación y 
valor es el profesor Porter y su línea doctrinal en torno a la cadena de valor. Si 
bien algunas de las ideas de esta línea han sido retenidas para la realización de 
esta tesis, el concepto "cadena de valor" no ha sido tratado por considerar que no 
corresponde a la acepción de valor percibido para el consumidor objeto de nuestro 
trabajo. No obstante, con objeto de demostrar su utilidad estratégica, señalamos 
como se puede discutir sobre la dicotomía de Porter a la luz de la noción valor. 
Jensen por ejemplo, en sus reflexiones sobre la interrelación existente entre valor 
para el cliente y competitividad, afirma que "en mercados de consumo, sólo resulta 
posible buscar la competitividad a través de un valor para el cliente superior,
56 Introducen la referencia a la obra de Peter Drucker "The practice of management"de 1954, en la que ya se 
afirmaba que la percepción de valor por parte del consumidor resulta crucial para la performance de las 
empresas.
57 En el artículo original el CVM ("Cusióme/- Valué Management')
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porque el liderazgo en costes, no representa ninguna posición aventajada" 
(Jensen, 199658). Así el consumidor que experimenta un valor superior no desea 
otras ofertas a precios inferiores. Heskett et al. (1997) entienden la teoría de 
Porter como una tiranía de una disyuntiva que puede evitarse entendiendo la 
ecuación de valor del consumidor.
Todo esto acaba por desplazar el eje de la competitividad, desde la 
diferenciación vs. liderazgo en costes hacia el ofrecimiento de valor duradero; en 
palabras de Jensen (1996) "una mayor destreza para comprender los antecedentes 
y consecuencias determinantes del valor de consumo puede posiblemente 
considerarse como el prerrequisito más fundamental para una ventaja competitiva 
sostenible". También Woodruff (1997:139) es de esta opinión, al proponer el valor 
para el cliente como la próxima fuente de ventaja competitiva. Esta fuente de 
ventaja competitiva, generadora de un valor superior, se apoya, según Slater y 
Narver (2000), en la calidad y en la habilidad para crear nuevos productos; esta 
segunda fuente de valor resulta interesante en la medida en que determina una 
continua renovación competitiva; en esta misma perspectiva, Callarisa et al.,
(2002) opinan que la habilidad de proveer valor de forma diferente será la clave 
para las empresas del siglo XXI.
En el ámbito de la investigación turística, esta relación genérica entre valor 
y competitividad es igualmente referida. Autores como Fayos-Solá (1994) 
proponen readaptaciones de modelos clásicos de valor, de manera a integrar 
competitividad, turismo sostenible y calidad, como forma de refinar la política 
turística. En los llamados mercados de larga distancia una importante variable para 
mejorar la competitividad de estos destinos es el valor: la existencia de un "coste 
adicional por la distancia percibida" necesita ser reducido con el ofrecimiento de un 
valor adicional (Bordás, 1994:5). Otros autores reconocen la utilidad del valor para 
el relanzamiento de destinos maduros —conectando con la utilidad de la 
herramienta del ciclo de vida de los destinos— (Murphy et a i,  2000). También, 
Stevens (1992:44) relaciona el concepto de competitividad con el de valor por 
dinero de una manera muy sencilla: "la competitividad es un concepto de carácter 
integral cuyo indicador mínimb esencial es el valor por dinero". Murphy y Pritchard 
recogen esta idea de Stevens, a la que añaden, como matiz, la personalización de 
la diferenciación: "un significativo punto de diferenciación debería ser el sentido 
del valor que un negocio o destino puede llegar a desarrollar en la mente del 
consumidor" (1997:16). Dicho de otro modo, la competitividad de los servicios 
turísticos pasa por el ofrecimiento de un valor adicional para el consumidor que 
además, conectando con la agregabilidad y mayor subjetividad del servicio 
turístico, debe ofrecerse de manera personalizada, en cada experiencia de 
consumo.
58 Las citas de trabajos extraídos de publicaciones con acceso electrónico, como en este caso Jensen (1996) en 
Advances in Consumer Research, son referidas en el texto sin el número de página cuando se trata de una cita 
textual, al resultar difícil retrazar la página original en la versión electrónica.
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1.2.2. El posicionamiento a la luz de la noción valor
En conexión con la anterior utilidad, la literatura revisada también reconoce 
una relación clara entre el valor y la noción de posicionamiento. Holbrook (1999:2) 
establece de forma evidente la conexión estratégica entre valor, diferenciación y 
posicionamiento: las dimensiones del espacio de mercado corresponden a las 
características de los productos que generan valor para el consumidor, y el punto 
ideal en dicho espacio supone un punto de máximo valor para el consumidor. 
Kotler (1999) considera que las estrategias de posicionamiento de productos y 
marcas, deben pasar necesariamente por la comprensión de la percepción de 
valor, puesto que "los compradores piensan en términos del valor por el dinero: de 
lo que consiguen por lo que pagan" (1999:84). También en Chías (1999) se 
desarrolla un sencillo modelo de toma de decisiones para la organización de la 
oferta, en el que se articulan relaciones entre tres variables de decisión (el público 
objetivo, los valores y el posicionamiento), que dan lugar a la oferta de productos 
y a las servucciones.
Se puede también reconocer una utilidad estratégica de la noción valor en la 
medida en que ésta resulta una herramienta para reposicionar un producto. Así lo 
sugiere para los destinos turísticos, la discusión final del trabajo exploratorio de 
Babin y Kim (2001)59. La noción valor, analizada de forma continua, permite 
detectar las deficiencias que a lo largo de un periodo aparecen en la percepción de 
valor que los consumidores tienen de los productos o servicios ofertados. 
Destacamos las aportaciones de Landa (1990) y Stevens (1992) en este sentido, 
relativas al mercado turístico español y canadiense, respectivamente.
1.2.3. La percepción de valor y la segmentación
En tercer lugar, el reconocimiento de la utilidad de la noción valor para la 
segmentación del mercado tiene un fundamento en la esencia misma de la 
naturaleza de este concepto: la percepción de valor varía entre personas 
(Woodruff y Gardial, 1996; Holbrook, 1999). El valor percibido como variable de 
segmentación permite discriminar entre consumidores según sus diferentes 
sensibilidades al balance establecido entre beneficios y costes de la compra.
Tellís y Gaeth (1990) categorizan, comparan y miden las estrategias de 
recolección de información sobre calidad y precio, contemplando para ello la 
estrategia "mejor valor" como extensión de los modelos clásicos de maximización 
de utilidad60. Una forma paralela de enfocar esta utilidad de la noción valor para la 
segmentación se basa en asumir que el consumidor presenta diferentes niveles de
59 Según estos autores, un destino como Washington puede posicionarse porque provee un valor utilitarista y 
Las Vegas por su valor hedonista.
60 Estos autores delimitan tres criterios de elección: ’Ynejor valor" "búsqueda de precio"y Aversión al precio" 
como normas de conducta en el mercado, que resultan más o menos visibles, según la presencia de una 
mayor o menor información.
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conciencia de valor como forma de discriminar percepciones, aplicables 
generalmente a la relación calidad-precio (Lichtenstein y Burton, 1990). Este tipo 
de estudios es relativamente antiguo, lo que evidencia que el valor ha sido una 
noción clave desde hace décadas; no obstante, existe un resurgimiento de esta 
utilidad básica de la noción valor. En esta línea, Ailawadi, Neslin y Gedenk (2001) 
por ejemplo, categorizan consumidores según sus percepciones de las 
promociones en el establecimiento61; y con un enfoque más estratégico, citamos 
también el reciente trabajo de Guráu y Ranchhod (2002) en el que se proponen 
interesantes relaciones entre segmentación, lealtad, valor del cliente y resultados.
En consecuencia, la utilización de la percepción de valor como variable de 
segmentación conduce a diferenciar a los consumidores según su mayor o menor 
sensibilidad al precio, y a las variaciones en los niveles de calidad para un precio 
dado. Con este planteamiento estamos asumiendo que pueda existir una relación 
entre el concepto de elasticidad y el valor percibido, con importantes 
consecuencias para el mercado turístico, por su conocida sensibilidad al precio: 
Stevens (1992:44) en este sentido, considera el valor una relación entre cantidad, 
precio y calidad, y Kashyap y Bojanic, ante los resultados de su estudio sobre valor 
e intención de revisita en hoteles, proponen una mayor preocupación de la gestión 
por las diferentes elasticidades de los segmentos de ocio (2000:50).
1.3. El beneficio social del estudio y gestión  del valor
Como corolario de nuestra aproximación a la utilidad de la noción valor, 
introducimos la ¡dea de que pueda existir un beneficio social en el estudio del 
valor: la importancia de esta noción transciende los límites del cuerpo de 
conocimiento del marketing, redundando en un beneficio general para la persona y 
para la sociedad (Nilson, 1992; Gale, 1994; Reilly, 1996; Holbrook, 1999; Oliver, 
1999a).
Resulta curioso observar como varios autores coinciden en reconocer la 
existencia de un trasfondo ético y social en el estudio del concepto valor. Holbrook 
(1999) afirma que la asunción del intercambio de valores, como núcleo del 
marketing, proporciona un marco ético que justifica las actividades de marketing, 
puesto que cada parte en un intercambio ha obtenido mayor valor, luego "las dos 
partes han mejorado, y se ha producido por tanto un incremento en el bienestar 
social" (1999:2). El reconocimiento de esta dimensión ética y social de la noción 
valor por parte de este autor resulta original y sorprendente en un contexto de 
investigación de marketing; sin embargo no es el fruto de un comentario gratuito o 
licencia de autor, sino de la aplicación de una lógica exhaustiva al fundamento del 
intercambio de valores. Además, Holbrook no es el único que reconoce esta 
dimensión social del valor. Oliver (1999:60) por ejemplo, en un complejo análisis
61 Se habla de clientes "conscientes del valor" según perciben los beneficios económicos y hedónicos y los 
costes asociados a la compra.
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sobre la relación entre valor y valores acaba dejando entrever este beneficio social, 
al afirmar que "los investigadores están animados a proseguir con una renovación 
de la investigación que conecta los eventos de consumo con la contribución que 
éstos realizan a la mejora del valor personal". Pero el reconocimiento no es como 
decimos exclusividad de académicos. Bradley T. Gale en su obra "Managing 
Customer Valué' señala en el prefacio, que "las empresas que concentren sus 
esfuerzos en entender la percepción de calidad y valor por los consumidores serán 
líderes en el mercado, y estarán realizando una mayor contribución a la sociedad" 
(1994:XV). Nilson también sostiene esta ¡dea, en los capítulos finales de su obra, al 
escribir que "el proceso de añadir valor... posee la atracción añadida de contribuir 
al entorno social"; esta idea le lleva más tarde a afirmar que "mejorar el valor 
percibido de productos y servicios aumenta el nivel de vida medio" (1992:175- 
176). También la aproximación al papel de los empleados en la creación de valor, 
propuesta por Reilly (1996:97) apunta en la dirección de este beneficio social al 
reconocer que "añadir valor en la oferta es añadir tiempo, energía y amor a las 
actividades en el mercado".
Bien sea por su orientación aplicada, bien por su interés para la 
investigación, este beneficio social del concepto valor tiene su fundamento en la 
propia naturaleza del concepto, que en este momento calificamos de social. Se 
entiende por naturaleza social la condición de que el concepto valor abarca 
consideraciones de carácter interpersonal; es decir que transciende a la persona, y 
se aplica a la relación de ésta con su entorno (objetos y otras personas).
2. REVISIÓN DE LA LITERATURA SOBRE VALOR
Una vez puesta de manifiesto la utilidad de la noción que nos ocupa, 
pasamos a la revisión ordenada de la literatura relativa al tema. Para ello 
proponemos un cuadro sinóptico de la revisión bibliográfica efectuada en torno a la 
noción valor (Cuadro 2.2) reagrupada en 11 tópicos62: A. ConceptúaUzación del 
valor: definiciones y tipologías; B. Modelización del valor percibido; C. Medición del 
valor percibido; D. Diferentes acepciones del concepto valor; E. Enfoque 
multidisciplinar del estudio del concepto valor; c. Implicaciones y  utilidades del 
valor para la gestión de marketing; d. Valor percibido y marketing de servicios; H. 
Diferencias y relaciones entre el valor y  otros conceptos; I. El valor, el marketing 
relacional y el estudio de la lealtad; J. Valor percibido, precio percibido y relación 
calidad-precio; K. El valor percibido y las estrategias de comunicación y promoción.
Este cuadro se propone como una guía de las diferentes líneas de 
investigación surgidas en torno a la noción valor. Su objetivo es el de ordenar 132
62 El término "tópico" es una traducción literal del inglés "topicsf que correspondería mejor al vocablo temas, 
pero que, con carácter más preciso, resulta habitual encontrar en un ámbito de revisión e investigación.
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aportaciones revisadas en base a tres variables: el tiempo (o la cronología de los 
estudios), la autoría (en el número de autores revisados) y la temática (en el 
número de tópicos)63. Su lectura puede pues efectuarse desde esos tres prismas. 
Además permite trabajar como índice temático que sirve de guía para el resto de 
nuestra tesis.
Puesto que la línea de investigación en torno a la noción valor tiene un 
carácter muy disperso, la realización de esta tabla ha seguido unas normas o 
criterios que a continuación explicamos:
• C rite rio  de a m p iitu d : dada la dispersión de las fuentes y corrientes 
investigadas, en esta tabla se recogen contribuciones bien publicadas en las 
revistas académicas de marketing, bien en revistas más divulgativas y/o en 
libros de corte más comercial. Esta amplitud64 es una prueba más del interés 
máximo que esta noción entraña tanto para académicos como para 
profesionales.
• C rite rio  de exhaustiv idad : en ocasiones la línea desarrollada por un mismo 
autor ha generado sucesivos trabajos con notables similitudes. Puesto que esta 
tabla se concibe como categorización de una literatura tan dispersa como 
abundante, y que su lectura puede realizarse desde las tres ópticas señaladas, 
se ha preferido citar la totalidad de los trabajos hallados, aunque el contenido 
de algunos de ellos correspondan en autor y temática65.
• C rite rio  de novedad: ha resultado muy difícil determinar un punto de 
arranque de la investigación del valor que permitiera marcar un origen 
cronológico de esta tabla. Como veremos más adelante, los orígenes del interés 
por el valor en la literatura de marketing son muy antiguos; pero además, en 
los últimos años se ha producido un importante resurgimiento de su interés. 
Por todo ello, el horizonte temporal de la tabla sinóptica se propone desde 
1990 hasta 2002, buscando así recoger y ordenar las últimas contribuciones y 
poner en evidencia la actualidad del tema. No obstante, incluimos en el texto, 
fuera de los tópicos de la tabla, un epígrafe que refiere algunos de los estudios 
más destacados anteriores a 1990.
63 Los trabajos que aparecen en negrita en el Cuadro 2.2 corresponden a los estudios sobre servicios turísticos.
64 132 referencias en total.
65 En dichos casos, las citas aparecen en el mismo número de tópicos para demostrar la continuidad de la línea 
abordada por el o los autores en cuestión.
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Cuadro 2.2: Los tópicos de estudio sobre el valor: una revisión (1990-2002)
A. C onceptualización del valor: definiciones 
y tipologías
1, 2, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 14, 15, 16, 21, 22, 24, 25, 26, 30, 31, 33, 34, 36, 39, 41, 42, 
45, 46, 47, 49, 50, 52, 53, 55, 56, 57, 58, 59, 60, 62, 63 ,64, 67, 70, 74, 75, 76, 77, 
78, 81, 82, 84, 86, 87, 88, 90, 91, 92, 93 ,94, 98, 99 ,100, 103, 108, 109, 110, 112, 
113, 114, 115, 116, 118, 120, 121, 124, 125, 126, 127, 120, 130, 131, 132
B. M odelización del valor percibido
6, 7, 9, 12, 16, 17, 21, 24, 25, 27, 31, 32, 36, 38, 42, 53, 55, 56, 60, 61, 62, 65, 70, 
71, 72, 78, 82, 83, 85, 89, 90, 93, 98, 99, 101, 103, 104, 105, 107, 108, 110, 112, 
113. 115, 118, 123, 124, 120, 130, 131, 132
C. M edición del valor percibido
1, 2, 5, 6, 7, 11, 18, 22, 23, 24, 27, 29, 33, 36, 38, 42, 52, 53, 54, 55, 62, 64, 66, 
68, 70, 71, 72, 82, 89, 93, 97, 98, 99, 101, 103, 104, 105, 107, 112, 113, 115, 118, 
120, 121, 124, 125, 126, 129, 130, 132
D. D iferentes acep cion es del concepto  
valor
1, 2, 5, 8, 14, 17, 18, 21, 25, 31, 41, 43, 47, 57, 65, 67, 72, 75, 84, 85, 90, 97, 100, 
111, 118, 123. 128, 129
E. Enfoque multidisciplinar del estudio del 
co n cep to  valor 22, 41, 51, 75, 77, 81, 87, 90, 91, 92, 94, 113, 115, 131, 132
F. Im plicaciones y utilidades del valor para 
la g e s tió n  de marketing
2, 3, 4, 5, 10, 11, 15, 19, 21, 23, 24, 25, 28, 29, 31, 34, 35, 37, 38, 40, 41, 43, 44, 
46, 48, 49, 55, 56, 58, 60, 61, 62, 64, 65, 67, 68, 73, 78,79, 80, 82, 84, 89, 95, 96, 
97, 98, 100, 102, 103, 105, 106, 109, 110, 111, 113, 114, 115, 121, 123, 125, 127, 
128, 130, 131. 132
G. Valor percibido y marketing de servicios
4, 6, 11, 12, 15, 16, 24, 30, 32, 33, 36, 38, 39, 42, 49, 53, 56, 58, 60, 61, 62, 64, 
66, 69, 70, 72, 82, 84, 89, 93, 95, 98, 99, 101, 102, 103, 104, 107, 110, 113, 115, 
117, 118, 121, 123, 124, 127, 129, 130, 132
H. Diferencias y relaciones entre valor y 
otro s  conceptos
2, 6, 16, 17, 23, 33, 43, 47, 55, 56, 59, 65, 67, 75, 76, 84, 85, 89, 90, 93, 98, 99, 
100, 101, 102. 105. 109, 110. 112. 113. 120. 126. 130
I. El valor, e l m arketing relacional y el 
estu d io  de la lealtad
10, 15, 21, 25, 35, 37, 38, 48, 53, 55, 56, 60, 61, 62, 65, 66, 68, 72, 74, 79, 89, 90, 
96, 99, 100, 102, 103, 104, 106, 108, 110, 112, 113, 114, 115, 116, 118, 123, 124, 
126, 127, 128. 129. 130
3. Valor percibido, precio percibido y 
relación calidad precio
J 1. Valor percibido y precio percibido
2, 9, 10, 11, 18, 25, 27, 26, 37, 42, 44, 54, 56, 57, 58, 59, 62, 70, 71, 72, 83, 89, 
93. 103. 117. 119. 111. 122
32. Relación calidad precio a la luz d e l valor
1. 5. 7. 9. 14. 15. 24, 26, 36, 46. 59. 70. 82. 83. 93. 122. 125
K. El valor percibido y las estrateg ias de 
prom oción y comunicación 2, 10, 13, 20, 37, 39, 50, 53, 70, 71, 72, 115, 116, 117, 119, 120
A ut ores
1 Uchtenstein y Burton (1990a) 34
2. Uchtenstein et al. (1990) 35
3. Kholi y Jaworski (1990) 36
4. Quinn et al. (1990) 37.
5. Tellis y Gaeth (1990) 38.
6. Bolton y Drew (1991) 39.
7. Dodds, Monroe y Grewal (1991) 40.
8. Sheth, Newman y Gross (1991) 41.
9. Monroe (1992) 42
10. Nilson (1992) 43.
11. Stevens (1992) 44.
12. Tocquer y Langlois (1992) 45.
13. Yadav y Monroe (1993) 46.
14. Elosúa (1993; 1998) 47.
15. Heskett, Sasser y Hart (1993) 48.
16. Koelemeijer et al. (1993) 49.
17. Spreng et al. (1993) 50.
18. Hempel y Daniel (1993) 51.
19. Narver y Slater (1993) 52.
20. Krishetal. (1994) 53.
21. Alet (1994) 54.
22. Babin, Darden y Griffin (1994) 55.
23. Band (1994) 56.
24. Chang y Wildt (1994) 57.
25. Gale (1994) 58.
26. Martins y Monroe (1994) 59.
27. U, Monroe y Chan (1994) 60.
28. Magrath (1995) 61.
29. Anderson (1995) 62.
30. Bennett (1995) 63.
31. Lai (1995) 64.
32. Uljander y Strandvik (1995) 65.
33. Ostrom y Iaccobucci (1995) 66.
Rosemberg (1995) 67.
Boisdevésy (1996) 68.
. Bojanic (1996) 69.
. Broydrick (1996) 70.
. Fornell et al. (19%) 71.
, Grande (19%) 72.
Guaspari (19%) 73.
Holbrook (19%) 74.
. Jayanti y Gosh (1996) 75.
Jensen (19%) 76.








Sweeney et al. (19%) 85.
Wakefield y Barnes (19%) 86.
Wood y Scheer (1996) 87.
Woodruff y Gardial (1996) 88.
Zeithaml y Bitner (1996) 89.
Bei y Heslin (1997) 90.
Berry y Yadav (1997) 91.
Desmet y Zollinger (1997) 92.
Heskett et al. (1997) 93.
Huete (1997) 94.
Murphy y Pritchard (1997) 95. 
Oliver (1997) % .
Parasuraman (1997) 97.
Ribera (1997) 98.
Webb y Jagun (1997) 99.
Woodruff (1997) 100.
Anderson y Narus (1998) 101.
Gabott y Hogg (1998) 102.
Grewal, Krishnan et al. (1998) 103,
Grewal, Monroe y Krishnan (1998) 104. 
Sirohi e t al. (1998) 105,
Sinha y DeSarbo (1998) 106.








Gutiérrez y Fortuna (1999) 115.
Gutiérrez y Rodríguez (1999) 116.
Holbrook (1999) 117.
Kirmani y Baumgartner (1999) 118,
Kotler (1999) 119.






Sweeney et al. (1999) 126,
Wagner (1999) 127.
Ferrand y Pages (1999) 128.
Bolton, Kannan, y Bramlett (2000) 129. 
Carmon y Ariely (2000) 130
Caruana et al. (2000) 131.
Cronin, Brady y Hult (2000) 132.
Day y Crask (2000)
Frasquet e t al. (2000)
Horovitz (2000)
Kashyap y Bojanic (2000) 




Bigné et al. (2000)
Slater y Narver (2000) 
Parasuraman y Grewal (2000) 
Chernatony et al. (2000)
Teas y Agarwal (2000) 
McDougall y Levesque (2000) 
Robinette et al. (2001) 
Mathwick et al. (2001) 
Chaudhuri y Holbrook (2001) 
Ailawadii et al. (2001)
Babin y Km (2001)
Kivetz y Strahilevtiz (2001) 
Kwon y Schumann (2001) 
Hernández (2001)
Medina et al. (2001)
Payne, Holt y Prow (2001)
, Petricket al. (2001) 
Sweeney y Soutar (2001)
. Walker et al. (2001) 
Callarisa et al. (2002)
Garáu y Ranchhod (2002) 
Rodríguez et al. (2002)
. Petrick y Backman (2002a) 
Fint, Woodruff y Gardial (2002) 
Mathwick et al. (2002)
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El resultado del seguimiento de estas pautas es un barrido más amplio que 
profundo. El desarrollo de los posteriores epígrafes y capítulos de esta tesis 
permite una profundización en algunos de los tópicos de mayor relevancia. Esta 
tabla es pues una panorámica de los temas que componen la línea de investigación 
sobre el valor en marketing que puede ayudar por un lado, a comprender las 
múltiples conexiones que existen entre unos y otros de los tópicos, manifestando 
de este modo la complejidad del tema, y por otro lado, a orientar la investigación 
hacia los tópicos con menor número de aportaciones, en las propuestas de futuras 
líneas de investigación.
2.1. La investigación del valor anterior a 1990
Un importante grupo de aportaciones anteriores a 1990 se refieren a la 
investigación sobre la relación entre las variables precio y calidad (y por ende 
tangencialmente valor), que como se sabe inquietan a la comunidad científica 
desde mediados de los años 40 (Gutiérrez y Rodríguez, 1999:84). De entre ellas, 
son de innegable valía por su carácter pionero las investigaciones del profesor 
Monroe (Monroe y Petroshius, 1981; Delta Bitta y Monroe, 1981; Monroe, 1984; 
Monroe y Krishnan, 1984; Dodds y Monroe, 1985; Monroe y Chapman, 1987). Esta 
corriente será estudiada en la revisión de modelos contenida en el capítulo 4. 
Existen otros intentos como el de Curry (1983) de evaluación empírica de esta 
relación calidad-precio con interés por la variable valor, y el de Zeithaml (1984) en 
el que se profundiza en esta perspectiva de relación calidad-precio recogiendo 
primitivas acepciones del valor percibido.
Un referente de la conceptualización e investigación de la dicotomía más 
básica de valores (valor de adquisición y de transacción) es el estudio de Thaler 
(1985), clave para poder entroncar el estudio del valor dentro de la teoría 
económica, y a través de esta dicotomía, poder relacionar los conceptos de utilidad 
y valor. En un nivel analítico y conceptual, resulta también notable la temprana 
aportación de Fox y Kehret-Ward (1985) que entienden el valor como una variable 
interna que afecta a las percepciones del precio; así como la sencilla y clara 
aportación de Bowen (1987 cit. en Grande, 1996) como tipología de valor en los 
servicios. El trabajo de Clawson y Vinson (1978) es un temprano exponente de la 
inquietud por las diferencias entre valor y valores para la investigación de 
mercados. También es justo nombrar a Morganosky y Buckley (1987) como 
aportación de gran amplitud, abarcando varios de los tópicos contemplados en el 
Cuadro 2.2: se interesa por las diferencias entre valor y valores en el consumo 
(tópico D), por la relación entre éstos y el comportamiento de queja y por ende de 
lealtad (tópico I) y sobre todo, propone una interesante tipología de valores 
(tópico A) en la que reconocemos algunas de las ¡deas del marco de Holbrook 
como la consideración de la calidad, de la estética y de la funcionalidad como tipos 
de valor. El trabajo de Parasuraman (1987 cit. en Grande, 1996) también es 
relevante por su carácter teórico-práctico, al recoger los resultados de unas
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investigaciones en empresas de servicios y dar directrices para la provisión de 
valor para el consumidor en dichos casos.
Anteriores a 1990 son también los estudios germinales del profesor 
Holbrook sobre la noción valor, que como veremos resultan capitales para 
entender la relación entre la utilidad y el valor percibido, y la relatividad y variedad 
de tipos de valor (Holbrook y Hirschman, 1982; Holbrook y Corfman, 1985). 
Recomendamos también, en esta misma línea, el trabajo de Corfman de 1987 
sobre comparabilidad y competitividad entre productos. Pero el estudio más 
destacable de esta época, tanto por su influencia posterior como por su riqueza 
intrínseca es el de Zeithaml (1988). Puesto que este trabajo es revisado de forma 
más precisa al final de este capítulo nos limitamos en este momento a reseñar su 
carácter pionero y la amplitud de su perspectiva: podríamos considerar que 
Zeithaml (1988) abarca los tópicos A (con la definición más universalmente citada), 
B (con la propuesta de un modelo medios-fin), C (puesto que realiza una 
investigación exploratoria), D (al proponer diferentes acepciones de la noción valor 
entre los consumidores), F (ya que incluye explícitamente implicaciones para la 
gestión), H (porque pone en evidencia una confusión conceptual entre valor, 
calidad, utilidad y precio), J (porque dedica un epígrafe a la especificación de la 
relación calidad-precio), y finalmente K (ya que considera de forma explícita la 
publicidad como atributo extrínseco).
2.2. Revisión de los tópicos de investigación del valor
(1 9 9 0 -2 0 0 2 )
En las líneas que siguen, vamos a exponer nuestra revisión bibliográfica 
sobre la noción valor posterior a 1990, ordenada en torno a los 11 tópicos 
referidos en el Cuadro 2.2. Cada tópico es considerado como una sublínea de 
investigación, cuya revisión contempla una justificación de su consideración y un 
comentario de las ¡deas y cuestiones más interesantes, destacando en ocasiones 
las interconexiones existentes entre tópicos. En cada tópico se incluyen las 
referencias a los autores, en nuestra opinión, más relevantes, en forma de 
ejemplos de las ideas expuestas66.
A. Conceptualización del valor: definiciones y tipologías
En este primer tópico hemos recogido todas aquellas aportaciones que, en 
mayor o menor medida, considerasen el problema de la definición del concepto 
valor. Así se han reagrupado aportaciones de muy diverso orden, siempre que 
poseyeran, como denominador común, la voluntad de definir y/o categorizar la 
noción valor. Existen estudios conceptualmente muy profundos y rigurosos (eg. 
Woodruff, 1997), otros más divulgativos que aportan definiciones muy particulares
66 Los epígrafes se han identificado con letras para mantener una homogeneidad respecto al cuadro.
76
Capítulo 2. Aproximación a la noción valor percibido
(eg. Goyhenetche, 1999; Reilly, 1996); también se citan autores que elaboran 
definiciones propias (eg. Woodruff y Gardial, 1996; Lovelock, 1996) y otros que 
refieren las ya existentes en la literatura sin modificarlas (eg. Ostrom y Iacobucci, 
1995; Kwon y Schumann, 2001) o aportando alguna precisión personal (eg. Day y 
Crask, 2000); algunos proponen desarrollos conceptuales complejos, a veces 
relacionados con otros conceptos (eg. Oliver, 1999a), a veces de forma exclusiva, 
apoyándose en modelos más comprehensivos (eg. Lai, 1995).
Adicionalmente existen aportaciones que van más lejos en su objetivo de 
aportar un marco conceptual sólido a la noción valor, contemplando además de 
definiciones, tipologías de valor (eg. Babin, Darden y Griffin, 1994; Holbrook, 
1999; Chías, 1999; Kotler, 1999). Por último se incluyen en este tópico las 
referencias de los diferentes diccionarios utilizados para la realización de esta tesis 
(Elosúa, 1993; Mercer, 1999; Bennett, 1995; Santesmases, 1996; Rosemberg,
1995). Las aportaciones más relevantes contenidas en este tópico se explican y 
analizan en el epígrafe 4 del presente capítulo.
B. Modelización del valor percibido
En este tópico se han recogido trabajos de modelización del 
comportamiento del consumidor que contienen la variable valor percibido. Los 
modelos considerados son tanto modelos originales (eg. Koelemeijer, Roest y 
Verhallen, 1993) como adaptados (eg. Li, Monroe y Chan, 1994), siempre que 
dicha adaptación haya supuesto alguna aportación; se excluyen por tanto aquellos 
trabajos que sólo contengan un estudio empírico que valide algún modelo de la 
literatura. Se han considerado además, aquellos libros que tratasen sobre ja 
modelización del valor, incluyendo modelos propios (eg. Alet, 1994) o refiriendo 
una revisión de los existentes en la literatura (eg. Desmet y Zollinger, 1997). 
Además incluimos algún estudio que discute sobre la modelización de las 
relaciones entre las variables calidad, valor, satisfacción y lealtad sin aportar un 
modelo concreto (eg. Kirmani y Baumgartner, 1999).
La heterogeneidad de este tópico es pues muy grande; existen modelos 
teóricos (basados en la asunción de hipótesis) como por ejemplo Uchtenstein y 
Burton (1990), modelos gráficos (cuando se incluye una figura que relaciona los 
conceptos) como por ejemplo Woodruff (1997), y modelos matemáticos (cuando 
además dichas relaciones son parametrizadas) como en Cronin et a l, (2000)67. 
Además se incluyen modelos conceptuales, generalmente con perspectiva 
estratégica (eg. Parasuraman y Grewal, 2000). Cabe destacar que los esfuerzos 
por modelizar la variable valor han sido constantes en el periodo referido, 
evidenciando así la vigencia del interés por la noción. Existe un epígrafe de revisión 
de los modelos más relevantes de valor percibido en el capítulo 4.
67 Esta clasificación y calificación de los modelos revisados se hace siguiendo la tipología de Lilien, Kotler y 
Moorthy (1992).
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C. Medición del valor percibido
En este tópico se recogen tanto aproximaciones que tratan del problema de 
la medición del valor como todas aquellas que comportan un estudio empírico de 
medición del valor. Un cierto número de los trabajos revisados se encuentran en 
ambas categorías (eg. Fornell et al., 1996; Cronin et al., 2000; Sweeney y Soutar, 
2001); otras aportaciones, se limitan a señalar las dificultades de la medición de la 
evaluación del valor (eg. Hempel y Daniel, 1993; Parasuraman, 1997); en 
ocasiones se proponen medidas pero sin desarrollarlas empíricamente (eg. Band, 
1994; Anderson, 1995; Anderson y Narus, 1998). De entre los manuales, 
destacamos el de Woodruff y Gardial (1996) que incluye un capítulo íntegro sobre 
medición de valor y otro sobre análisis de datos, en los que se discute sobre la 
bondad de ciertas metodologías, tanto cualitativas como cuantitativas.
Entre los estudios empíricos de medición, existen aportaciones muy variadas 
que, desde este momento, podemos categorizar en aproximaciones de medición 
intravariable, cuando se busca enfatizar una medición de los componentes de la 
variable valor (eg. Babin et al., 1994; Sweeney et al., 1996; Sweeney y Soutar, 
2001; Mathwick, Malhotra y Rigdon, 2001) o aproximaciones de medición 
intervariable cuando se pone el acento en la medición de relaciones entre el valor 
y otras variables (eg. Fornell et al., 1996; Sirohi et al., 1998). Además existen 
otros estudios que no encajarían en ninguna de estas dos categorías, puesto que 
realizan mediciones empíricas pero que incluyen el concepto valor sólo de forma 
indirecta como por ejemplo el citado estudio de Tellis y Gaeth (1990) o también el 
trabajo de Ostrom y Iacobucci (1995) que proponen un estudio experimental sobre 
diferentes evaluaciones de consumo de servicios, entre las que se considera el 
valor percibido.
Las metodologías empleadas en los estudios empíricos revisados son muy 
variadas; en el capítulo 4 dedicamos un apartado a su revisión. Cabe apuntar en 
este momento que muchos de ellos utilizan datos secundarios (eg. Bolton y Drew, 
1991), o diseños experimentales68 (eg. Grewal, Krishnan, Baker y Borin, 199869) lo 
que, como ya afirmaba Anderson (1995) limita considerablemente la validez y 
generabilidad de los estudios empíricos sobre valor. En cuanto al tipo de producto 
o servicio cuya percepción de valor ha sido investigada éste es muy variado: 
productos de alimentación (Zeithaml, 1988), servicio de telefonía (Bolton y Drew, 
1991), productos de alta fidelidad (Dodds y Monroe, 1985), ordenadores y 
apartamentos (Chang y Wildt, 1994), espectáculos deportivos (Carmon y Ariely, 
2000), monitores de ordenador (Kwon y Schumann, 2001), muebles y radios de 
coche (Sweeney y Soutar, 2001), servicios financieros (Rodríguez et al., 2002), 
servicios de auditoría (Caruana, Money y Berthon, 2000) y algunos que comparan
68 Es decir, no miden consumos reales, sino situaciones de toma de decisiones simuladas.
69 Para distinguir el trabajo de Grewal, Monroe y Krishnan (1998) del de Grewal, Krishnan, Baker y Borin 
(1998) citaremos sólo el segundo como Grewal etal. (1998) a lo largo de toda la tesis.
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las percepciones para diferentes tipos de productos (Uchtenstein y Burton, 1990), 
de servidos (Cronin et al., 2000), o una combinación de ambos (Fornell et al., 
1996). También se incluyen como ejemplos de aproximaciones empíricas, los 
trabajos sobre medición de valor percibido de servicios turísticos.
La lectura combinada de estos tres primeros tópicos permite localizar en la 
literatura, qué estudios realizan aportaciones teóricas sin modelizar ni medir el 
concepto (presentes exclusivamente en el tópico A), cuáles desarrollan modelos sin 
medición (presentes en el tópico B pero no en el C) y los que miden el concepto 
sin modelizar relaciones (presentes en el tópico C pero no en el B70)
D. Diferentes acepciones del concepto valor
Existen múltiples aproximaciones conceptuales diferentes a la noción valor 
en la literatura de marketing, tanto profesional como académica: existen por tanto 
diferentes acepciones de la noción valor. A lo largo de este capítulo iremos 
precisando cuáles de ellas son las que resultan interesantes para el objetivo 
marcado para esta tesis doctoral. Las aportaciones que comportan el estudio (o la 
simple mención) de al menos dos acepciones distintas son las que han sido 
recogidas en este tópico (eg. Alet, 1994; Oliver 1999; Rodríguez et al., 2002); en 
ese sentido, es considerado como ejemplo de interconexión entre tópicos, el uso 
de la expresión "mejor valor" como forma de comportamiento en el mercado que 
busca la mejor relación calidad-precio en los productos (Tellis y Gaeth, 1990; Bei y 
Heslin, 1997). También se recogen trabajos que utilicen variaciones de la noción 
valor como por ejemplo el "valor de vida del cliente" generalmente en una 
perspectiva estratégica (eg. Guráu y Ranchhod, 2002), o que relacionen la 
percepción de valor con el concepto de "valor añadido" (Chernatony et al. 2000). 
Además se incluyen las referencias de varios diccionarios consultados que 
contemplan más de una acepción de vocablo valor para el marketing (eg. 
Rosemberg, 1995; Elosúa 1993; Santesmases, 1996).
Podemos adelantar que algunos autores han buscado puntos de integración 
y conexiones entre las diferentes acepciones de valor (Lai, 1995; Jensen, 1996; 
Day, 1999; Carmon y Ariely, 2000), y que de forma general, existen diferentes 
enfoques de partida para abordar el estudio de la noción (Woodruff, 1997). Así, se 
reconocen diferencias entre lo que los estrategas de marketing llaman "valor para 
el cliente" y el "valor para el consumidor" de la investigación del comportamiento 
de consumo (Lai, 1995). Además, entre las diferentes acepciones del término 
valor, existe una diferencia sustancial entre los términos valor y valores, ambos 
relacionados e igualmente útiles para la investigación de marketing (Holbrook, 
1999; Brown, 1999; Lai, 1995; Jensen, 1996; Day y Crask, 2000).
70 Las mediciones intravariable por ejemplo son consideradas en esta última categoría.
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E. Enfoque multidisciplinar del estudio del concepto valor
En este tópico hemos querido recoger la existencia en la literatura revisada, 
de una aproximación multidisciplinar a la noción valor, que resulta ser muy 
antigua, aunque poco extendida: su utilización por la academia y profesión de 
marketing es muy controvertida (Clawson y Vinson, 1978; Holbrook, 1999). El 
tópico reagrupa autores que desde una orientación disciplinar de marketing, 
comentan la necesidad de abarcar otras disciplinas del saber para abordar el 
estudio de la noción valor: por ejemplo Babin etal. (1994) consideran relevante la 
investigación de filósofos en su revisión del concepto, y Callarisa et al. (2002) 
comentan las contribuciones de la psicología social a la comprensión integral del 
valor percibido. Claros exponentes de este tópico son el propio Holbrook y sus 
autores invitados (Leclerc y Schmitt, 1999; Oliver, 1999a; Solomon, 1999; Richins, 
1999; Grayson, 1999; Wagner, 1999; Smith, 1999; Brown, 1999). Se trata de un 
conjunto de académicos que aportan visiones originales y variadas al estudio de la 
experiencia humana del consumo, ilustrando cada una de las ocho tipologías de 
valor definidas por Holbrook: sus aportaciones hacen referencia por ejemplo a la 
filosofía (eg. Wagner 1999; Brown, 1999), a la microeconomía (eg. Oliver, 1999a) 
o a la sociología y psicología social (eg. Solomon, 1999).
Obviamente, este tópico no contiene una revisión detallada o saturada, 
puesto que ello excedería los objetivos de esta tesis. Su consideración en la tabla 
debe entenderse como una ilustración de la importancia de la noción que 
trasciende los límites disciplinares del marketing, así como de la consecuente 
complejidad de su estudio; también puede entenderse como una tímida llamada de 
atención ante la necesidad de abarcar marcos metodológicos más amplios que el 
de la investigación del comportamiento del consumidor.
F. Implicaciones y utilidades del valor para la gestión de  
marketing
La justificación de este tópico corresponde al innegable potencial e interés 
que el concepto valor posee, para la gestión general de la empresa, y 
notablemente para la de marketing como ya se ha señalado; con su consideración, 
buscamos poder conectar las líneas de investigación sobre valor en las dos áreas 
de interés definidas anteriormente: gestión estratégica y comportamiento de 
consumo.
Por un lado, dentro de este tópico, se recogen aproximaciones que 
proponen un cambio de orientación estratégica en la empresa hacia el valor en 
sustitución de variables clásicas como la calidad (eg. Tocquer y Langlois, 1992; 
Alet, 1994; Gale, 1994; Huete, 1997), o la satisfacción (eg. Nilson, 1992; 
Woodruff, 1997). Muchas de las aportaciones que contiene este tópico son 
manuales que abordan la noción valor y sus implicaciones para la gestión de forma 
muy integral y aplicada (eg. Gale, 1994; Band, 1994; Day, 1999): de entre ellos
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destacamos el de Woodruff y Gardial (1996) por conseguir un equilibrio notable 
entre el rigor académico (en sus revisiones y en los análisis conceptuales, por 
ejemplo) y la orientación profesional (en la multitud de ejemplos reales referidos y 
en los resultados de los estudios aplicados a determinadas empresas e industrias 
norteamericanas). Con esta misma virtud, el artículo posterior de Woodruff (1997) 
plantea cambios estratégicos capitales en las empresas sobre la base de una mejor 
comprensión del concepto valor. De los demás manuales, los más divulgativos 
ofrecen otra perspectiva e interesan por la profusión de ejemplos que ayudan a 
entender mejor la utilidad del valor (eg. Jocou y Meyer, 1996; Goyhenetche,
1999).
Por otro lado, en este tópico se encuentran aportaciones que enfatizan los 
lazos estratégicos existentes entre la percepción de valor por el consumidor o 
cliente y la lealtad (eg. Nilson, 1992; Alet, 1994; Broydrick, 1996; Boisdevésy, 
1996; Barroso Castro y Martín Armario, 1999; Escobar, 1999; Horovitz, 2000; 
Parasuraman y Grewal, 2000) o también, desde una orientación de marketing 
estratégico, la percepción de valor y la rentabilidad (eg. Heskett et al., 1993; 
Heskett et al., 1997, Anderson y Narus, 1998; Slater y Narver, 2000), o la creación 
de valor y la imagen (eg. Ferrand y Pages, 1999). También es relevante el interés 
por la importancia de la creación de valor en las relaciones entre empresas (eg. 
Anderson, 1995) y por supuesto por la conexión entre el estudio del valor y la 
orientación al mercado (eg. Narver y Slater, 1993; Kholi y Jaworski, 1990). 
También existen estudios interesados en el valor en la empresa desde una doble 
perspectiva oferta/demanda, bien comparando la percepción de valor de 
vendedores y compradores (eg. Carmon y Ariely, 2000) o bien recalcando el papel 
de los empleados en la creación de valor para el cliente (eg. Reilly, 1996) y hasta 
conectando valor del consumidor, con valor del empleado y del accionista (eg. 
Payne et al., 2001). Finalmente, también se incluyen en este tópico estudios 
académicos que comporten recomendaciones para la gestión orientadas por 
ejemplo a la consecución de una mayor percepción de valor por los consumidores 
(Sweeney et al., 1999; Bolton, Kannan y Bramlett, 2000) o también hacia el 
posicionamiento en distribución comercial (Sweeney y Soutar, 2001:217)71.
G. Valor percibido y marketing de servicios
Muchos de los avances de la investigación de marketing se inician a partir 
del marketing de servicios: de igual forma que lo fue para la calidad, la 
investigación del valor de los servicios, permite alumbrar algunas cuestiones, 
conceptuales y metodológicas de forma más profunda. Cronin et al. (2000:193), a 
finales de siglo afirman: "hasta la fecha, el estudio de las cuestiones relativas a la 
calidad, valor y satisfacción han dominado la literatura de servidos"; desde un
71 Un gran número de autores citados en este tópico que conectan el valor con otras variables estratégicas 
como la calidad, la rentabilidad y la lealtad se apoyan en los resultados del panel de empresas pertenecientes 
al estudio originalmente dirigido por Rubert Buzzell y Bradley Gale conocido por las siglas PIMS (Proffít Impact 
of Marketing Strategy).
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punto de vista más aplicado, Horovitz (2000) realiza un planteamiento en su cbra 
en el que la fusión entre valor y servicio es total al asemejar la creación de valor 
para los clientes al concepto mismo de servicio. También el marco de Holbrook 
reconoce la importancia del valor de los servicios al exponer la última de las 
características de su definición: el valor como experiencia (1999:8-9). Todo esto 
apunta en la dirección de la existencia de una relación privilegiada entre la 
literatura de marketing de servicios y la noción valor, que es la que determina la 
consideración de este tópico.
En este tópico, se han incluido diversos libros sobre marketing de servicios 
que contemplan un tratamiento de la variable valor (eg. Grande 1996; Tocquer y 
Langlois 1992; Dupont 2000; Gabott y Hogg, 1998). Entre los más destacados, 
citamos a Zeithaml y Bitner (1996) que estudian el valor como uno de los factores 
que afectan a las percepciones del servicio, siendo los restantes la calidad y la 
satisfacción. Tocquer y Langlois (1992) estudian la aplicación del concepto "valor 
de cambio" a los servicios, y discuten sus relaciones conceptuales con la calidad de 
servicio. Dupont (2000) habla de la necesidad de despejar valor en los procesos de 
servicios, subrayando la dificultad máxima en dichos procesos puesto que nmca 
son percibidos de forma analítica, sino agregada. También Chías (1999) ofrece una 
visión muy personal y original de la tipología y particularización del valor en el 
servicio. Otras aportaciones relacionan por ejemplo valor, intercambio y servicios 
(eg. Gaboot y Hogg, 1998) o valor en los servicios con rentabilidad, lealtad y 
crecimiento (eg. Heskett, et al. 1993; Heskett et al.f 1997; Huete, 1997); también 
existen aproximaciones más divulgativas a la entrega de valor en el servicio al 
consumidor (eg. Reilly, 1996).
Adicionalmente, el tópico recoge aproximaciones empíricas a la medición del 
valor en los servicios, relativas por ejemplo a su evaluación mediante utilidades y 
desutilidades (eg. Ostrom y Iacobucci, 1995), o a la percepción de valor en el 
servido al cliente en serviciós financieros (Rodríguez et al., 2002) o también en 
distribución comercial minorista, siendo esta última aplicación del valor una Ihea 
de investigación emergente, dado el elevado número de trabajos publicados en los 
últimos años dentro y fuera de nuestras fronteras (eg. Grewal eta l. 1998; Sirohi et 
al. 1998; Sweeney eta l., 1999; Frasquet, Gil y Mollá, 2000; Hernández, 2001). Los 
estudios empíricos de medición de valor en turismo también son considerados en 
este tópico, como servicios que son. Por último, también se incluyen aportaciones 
sobre la gestión estratégica del valor que introducen la importancia del servicio 
como por ejemplo Payne eta l. (2001) y su aproximación a la "cadena de beneficio 
del servicio"72 o Berry y Yadav (1997) sobre el importantísimo papel del valor en la 
difícil determinación del precio de los servicios.
72 Como línea de investigación de la Harvard Business School. 
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H. Diferencias y relaciones entre valor y otros conceptos
La consideración de este tópico es debida a la existencia de ciertas 
dificultades en la delimitación de la noción valor, respecto a otras variables. Es por 
ello, que existe un cierto interés, en la literatura revisada, por estudiar la noción 
valor a la luz de otros conceptos también capitales para nuestro cuerpo de 
conocimiento, como son la calidad (eg. Bolton y Drew, 1991), la satisfacción (eg. 
Woodruff y Gardial, 1996), y en ocasiones respecto a la utilidad (eg. Oliver, 
1999a). Se incluyen aproximaciones que tienen un interés manifiesto por estudiar 
simultáneamente las relaciones conceptuales y operativas entre calidad, valor y 
satisfacción (eg. Cronin eta l., 2000; Caruana etal., 2000) y también entre calidad, 
valor y lealtad (eg. Parasuraman y Grewal, 2000; Heskett et al. 1997). Son 
igualmente recogidos en este tópico trabajos que diferencien alguna de las 
múltiples acepciones de la noción valor de otras variables de investigación del 
consumo como Uchtenstein, Netemeyer y Burton, (1990) que comparan las 
percepciones "conciencia de valor" y "redención de cupones".
Como primera aproximación a este tópico, podemos apuntar que existen 
aportaciones teórico conceptuales (e.g. Oliver, 1999a), otras que además 
desarrollan aproximaciones empíricas para profundizar en las diferencias (eg. 
Bolton y Drew, 1991; Ostrom y Iacobucci, 1995) y otras que describen el interés 
de la gestión por una u otra de las nociones comparadas (eg. Woodruff, 1997; 
Sweeney et al., 1996). De entre los autores que engloba este tópico destacamos 
de forma sobresaliente el trabajo de Oliver (1999a): este autor contribuye en el 
handbook del profesor Holbrook con una particular visión del valor como 
excelencia, dedicando un profundo e interesante discurso a la comparación del 
concepto valor con la calidad, la satisfacción y la utilidad. También resulta 
sobresaliente la revisión efectuada por Cronin et al. (2000) por su amplitud 
(relaciona simultáneamente valor, calidad y satisfacción) y profundidad (trata las 
relaciones conceptuales y las operativas al comparar varias modelizaciones). Y por 
último la ya citada obra de Woodruff y Gardial (1996) por sus discusiones sobre el 
binomio valor-satisfacción. Al inicio del capítulo 4 dedicamos un epígrafe al 
tratamiento de este tópico como preámbulo de la revisión de los modelos de valor.
I. El valor, el marketing relacional y el estud io  de la lealtad
Existe un interés por el estudio de la relación natural entre el valor y el 
marketing relacional puesto que "el valor es considerado como un componente 
esencial dentro del marketing relacional" (Barroso Castro y Martín Armario, 
1999:67): este vínculo es el que busca recoger este tópico. Además, considerando 
que el estudio de la lealtad (de clientes y de otros agentes involucrados en los 
procesos de gestión) es uno de los objetivos básicos del marketing de relaciones, 
se han incluido en este tópico aquellas aportaciones que contemplaran conexiones 
lógicas, conceptuales y/o empíricas, entre la lealtad y el valor. Así, en este tópico 
se encuentran estudios que apuntan la importancia de la noción valor para los
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postulados del marketing relacional (eg. Ravald y Grónroos, 1996) o estudios que 
desarrollan revisiones del concepto valor a la luz de su utilidad para el marketing 
relacional (eg. Rodríguez et al., 2002) o trabajos sobre la importancia de la 
creación de valor en las relaciones comerciales (eg. Anderson, 1995; Day, 2000) o 
trabajos más genéricos que estudian la noción valor bajo diferentes prismas dentro 
del marketing relacional (eg. Alet, 1994).
En lo que respecta a la lealtad, en este tópico se recogen aquellas 
aportaciones sobre fidelización y lealtad que contemplen la variable o concepto 
valor (eg. Bolton, Kannan y Bramlett, 2000). También se han considerado en este 
tópico aquellos trabajos de modelización y/o evaluación del valor percibido que 
contemplasen nexos entre dicha variable y el estudio de la lealtad: por ejemplo 
Fornell et al. (1996), en el ámbito empírico, Parasuraman y Grewal (2000) en sus 
modelos conceptuales y gráficos y Oh (1999) en la investigación turística. El 
tratamiento del comportamiento de queja y su relación con el valor percibido 
también es referido en este tópico (eg. Webb y Jagun, 1997), así como el papel 
del valor en la lealtad hacia la marca (eg. Chaudhuri y Holbrook, 2001). Por último 
se incluyen los trabajos de corte más profesional que traten de la relación en la 
gestión entre el valor y la retención de clientes (eg. Heskett et al., 1993; Gale, 
1994; Day, 1999; Payne etal., 2001).
3. Valor percibido, precio percibido y relación calidad precio
Además de las conexiones conceptuales y metodológicas existentes entre 
las nociones de calidad, precio y valor, (cuya revisión está contenida en el tópico 
G) se ha querido destacar, con este tópico, la existencia de una importante y 
densa línea de investigación sobre los vínculos entre precio y valor percibido y 
entre éste último y la relación calidad-precio. En ella existen dos grandes grupos 
de referencias (J1 y J2 respectivamente en el Cuadro 2.2). El primer grupo 
corresponde al interés por los vínculos entre precio y valor: reagrupa tanto a 
autores que tan sólo incluyen esta relación como una más en sus modelos, como a 
los que se ocupan de forma explícita del estudio de dicha relación. En este sentido 
resulta capital la línea doctrinal iniciada por el profesor Monroe a la que nos 
referíamos anteriormente, que prosigue después de 1990. Esta línea de 
investigación culmina en la obra "Política de precios" (Monroe, 1992) que resulta 
ser un interesante y sintético barrido por el concepto precio percibido, con 
relevantes conclusiones sobre su relación con la noción valor.
El segundo grupo de trabajos recoge estudios interesados de forma más 
precisa en la relación calidad-precio, que contienen referencias a la noción valor. El 
interés por esta línea de investigación es muy antiguo y dilatado y mucha de la 
investigación sobre valor percibido ha surgido de la profundización en dicha 
controvertida relación, esencialmente en la llamada relación multicriterio o relación 
calidad subjetiva-predo percibido (Desmet y Zollinger, 1997); no obstante, 
también se puede estudiar la relación calidad-precio a través de nociones como la
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"conciencia de valor" (Lichtenstein y Burton, 1990; Mandrik, 1996). Algunas de las 
referencias incluidas en este grupo son estudios empíricos que contienen 
mediciones de los efectos relativos de dichas variables (eg. Gutiérrez y Fortuna 
1999; Sweeney etal., 1999).
En un plano conceptual, además de la trayectoria de Monroe cabe citar el 
trabajo de Berry y Yadav (1997) como reflexión teórica sobre la relación entre el 
valor y el precio, y el manual de Desmet y Zollinger (1997), con un capítulo sobre 
el precio y los juicios del consumidor, que contiene una interesante revisión de la 
literatura sobre precios percibidos, relación calidad-precio y, por ende, valor 
percibido. Con carácter más reciente, prueba de la a-temporalidad de este interés 
por la relación entre precio y valor, incluimos el estudio de Kwon y Schumann
(2001) que plantea, entré otras, una hipótesis sobre el efecto de la expectativa 
futura de precio sobre la percepción de valor o, en la literatura nacional, el trabajo 
de Medina, Mendez y Rubio (2001) sobre la relación calidad-precio con mención 
teórica a la noción valor.
K. El valor percibido y las estrategias de comunicación y 
promoción
Este último tópico busca recoger una amplia fracción de la literatura que 
trata el concepto valor percibido como eje para estudiar las percepciones y 
evaluaciones de determinadas acciones de comunicación o promoción. Las 
evaluaciones de esta variable del mix de marketing pueden hacerse a la luz de la 
noción valor, lo que le confiere mayor utilidad e importancia. Así, existen trabajos 
interesados en la percepción de valor de la oferta conjunta de productos (eg. Krish 
et al., 1994), sobre la influencia en el juicio de valor y en la elección de productos 
con presentaciones consolidadas (eg. Yadav y Monroe, 1993), o los estudios que 
tratan de la llamada "conciencia de valor" que afecta a la redención de cupones en 
la promoción de ventas (eg. Lichtenstein, Netemeyer y Burton, 1990). Este tópico 
también incluye el ya citado estudio de Kwon y Schumann (2001) sobre precios 
promocionales y percepciones futuras de valor.
Puesto que este tópico escapa al ámbito principal de esta tesis, la 
consideración de estos estudios es sólo ilustrativa de la existencia de corrientes de 
investigación colaterales a la nuestra. No obstante, también es cierto que en 
algunas de las aportaciones recogidas en este tópico se realizan aproximaciones 
someras pero interesantes al concepto valor percibido: éstas han resultado de 
utilidad en la revisión de la delimitación conceptual frente a otros conceptos y en 
ocasiones, en la construcción del modelo teórico (esencialmente en las conexiones 
con la utilidad para la gestión estratégica de marketing).
Como punto final a esta revisión, sería conveniente ubicar los trabajos 
empíricos de valor percibido aplicado a los servicios turísticos dentro de estas 
corrientes de investigación del valor que hemos identificado. De manera general,
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podemos decir que dichos estudios siguen la dinámica general descrita en el 
Cuadro 2.2: la mayoría de ellos están presentes, además de en los tópicos C y G 
(mediciones empíricas y marketing de servicios) en los tópicos A y B puesto que 
adaptan la literatura clásica sobre valor a la realidad turística. Esta adaptación 
puede suponer alguna modificación en los modelos (eg. Bojanic, 1996:7) y en 
algún caso hasta en las definiciones (eg. Stevens, 1992:44); cuando además se 
contemplan diferentes acepciones de valor como en Babin y Kim (2001) se 
incluyen en el tópico D. Adicionalmente, se consideran trabajos en el tópico F si 
poseen recomendaciones para la gestión turística (eg. Stevens, 1992; Petrick et 
al., 2001; Walker et al. 2001), en el H cuando se discute sobre las dificultades por 
diferenciar el valor de otros conceptos (eg. Murphy et al., 2000), en el tópico I 
cuando se incluyen variables de medición de lealtad (eg. Oh, 1999; Kashyap y 
Bojanic, 2000; Murphy y Pritchard, 1997; Petrick y Backman, 2002a) y también en 
el tópico J cuando existe un interés manifiesto por la relación entre valor y precio 
(eg. Stevens, 1992; Jayanti y Ghosh, 1996; Oh, 2000). La lectura cronológica 
demuestra que el interés por el valor percibido en la literatura turística es muy 
reciente, lo que ubica nuestra propuesta empírica dentro de una corriente de 
investigación muy actual.
3. NATURALEZA CRÍTICA DE LA NOCIÓN VALOR
Después de describir la sobresaliente utilidad de la noción valor, tanto desde 
una orientación académica como aplicada e incluso social, y habiendo expuesto la 
considerable amplitud de temas que se pueden abordar directa o indirectamente 
como líneas de investigación sobre dicha noción, pasamos a continuación, en un 
tercer epígrafe, a enunciar su naturaleza crítica para el marketing. Entendemos por 
naturaleza crítica la confluencia de una máxima importancia para el marketing por 
una parte, y la existencia de notables dificultades para su estudio por otra.
3.1. Importancia de la noción valor
Para describir de forma ordenada la importancia de la noción valor para el 
marketing hemos adoptado una doble perspectiva, marcada por la consideración 
de la variable tiempo: el valor resulta clave para el marketing desde un punto de 
vista sincrónico, es decir, sin atender a su evolución, y desde un punto de vista 
diacrónico, es decir, estudiando la noción a lo largo del tiempo. Con esta distinción, 
hemos buscado evidenciar la idea original de Holbrook que habla de la radicalidad 
de la noción valor en cuanto que las raíces del concepto están ancladas en la 
axiología misma del marketing "porque surge de un siglo de tradición de teoría 
económica, y florece en un concepto valor que ofrece importantes claves para el 
marketing actual" (1999:9).
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Como comentario inicial, en pro de esta relevancia del valor, señalamos 
como algunos autores confieren a la noción valor una posición casi geométrica en 
el espacio del estudio del comportamiento del consumidor y/o de la gestión de 
marketing: Nilson (1992: 32) afirma que "el término valor percibido está en pleno 
corazón de la aproximación moderna al marketing"; Band (1994:24) considera que 
el valor "constituye el núcleo, el centro de la estrategia global de la empresa" y 
Heskett et al. (1997:12) abogan por la centralidad física del concepto valor que se 
encuentra equidistante entre dos cadenas de relaciones que se dan entre 
consumidores y empleados; Holbrook habla de su "papel crucial en el corazón de 
toda actividad de marketing" (1999:1) y Cronin et al. (2000:195) sostienen que la 
calidad, valor y satisfacción han ocupado un "escenario central" en la comprensión 
del comportamiento de compra73. Todas estas expresiones denotan esta 
importancia de la noción valor que a continuación pasamos a precisar.
5.1.1. Importancia sincrónica: ei valor y la axiomática del
marketing
Hemos identificado, dentro de nuestra aproximación sincrónica a la 
importancia del valor, dos ejes de relación entre el valor y otras nociones capitales 
para la axiomática74 del marketing: en primer lugar el intercambio y en segundo 
lugar los productos y servicios.
3.1.1.1. El valor y la relación de intercambio
Comprender parte de la importancia de la noción valor para el marketing 
pasa por comprender su relación con la noción de intercambio (Oliver, 1997; 
Gabott y Hogg, 1998; Holbrook, 1999; Chías, 1999; Smith, 1999). Este 
planteamiento del eje valor-intercambio resulta radical y trascendental, esto es, 
reside en la raíz epistemológica del marketing y además, la percepción de valor en 
el intercambio es siempre necesaria.
Entendemos, en primer lugar, que dicha relación es radical, porque las 
funciones de la economía corresponden a la provisión de un entorno en el que se 
pueda intercambiar; y dicho intercambio es una transacción de valores (Gabbott y 
Hogg, 1998:6); lo que para la empresa se traduce en la afirmación de Oliver 
(1997:43): "la provisión de valor a los consumidores por los responsables de 
marketing está implícita en el contrato de intercambio". También Holbrook 
reconoce esta radicalidad cuando afirma que "el concepto valor de consumo 
constituye el fundamento, la base definitoria, o sustento racional del concepto 
marketing, en el sentido de que cada parte de una transacción abandona algo a
73 Podemos citar además las expresiones en inglés "pivotal determinant' de Zeithaml (1988:2) y "core 
concept' de Day y Crask (2000), referidas también al valor, como ejemplos adicionales de centralidad.
74 El Diccionario de la Real Academia, en adelante DRAE, define axiomática como "conjunto de definiciones, 
axiomas y postulados en que se basa una teoría científica"; por ello hemos creído que este término recoge la 
correspondencia entre la noción valor y los ejes más básicos del cuerpo de conocimiento del marketing, que es 
la idea buscada por este epígrafe.
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cambio de otra cosa de más valor" (1999:2). Además, esta utilidad del valor para 
entender el intercambio es válida desde dos perspectivas: oferta y demanda. Para 
la primera, la motivación es la generación de ingresos vía ventas y para la segunda 
es la anticipación del uso del producto (Gabbott y Hogg, 1998;7; Chías, 1999:8-9). 
No obstante, la percepción de valor de vendedor y de comprador no es siempre 
coincidente: ambas partes tienen tendencia a enfatizar lo que se pierde y no el 
valor aportado por el intercambio (Carmon y Ariely, 2000).
En segundo lugar, esta relación valor-intercambio es trascendental, puesto 
que si el consumidor aprecia que no se puede ganar nada en un intercambio, o 
que en otro sitio se puede ganar más, la motivación para un comportamiento de 
intercambio desaparece (Gabott y Hogg, 1998:7). Encontramos en esta ¡dea un 
germen de la relación conceptual entre valor y lealtad: existe un fundamento vital 
para la continuidad del intercambio en la generación del valor máximo. Zeithaml y 
Bitner (1996) consideran que los beneficios de la retención de clientes se refieren 
esencialmente a la percepción de más valor en la relación prolongada: cuando las 
empresas consiguen que los beneficios ofrecidos excedan a los costes sufridos, el 
consumidor tiene un incentivo para permanecer fiel. Parece pues que el valor en el 
intercambio, permite, en la misma herramienta, contemplar la lealtad y la 
captación. Así lo entiende Nilson (1992), que considera la percepción de valor por 
el consumidor como una herramienta para conseguir, por un lado, compras 
repetidas vía sobre-satisfacción, y por otro lado, mayor penetración de mercado, 
vía atracción. Esta relación valor-intercambio no es pues exclusivamente teórica y 
conceptual sino que resulta observable en los mercados, probando así la doble 
utilidad referida de la noción valor.
3.1.1.2. El producto v el servicio como una oferta de valor
Otra forma de enfocar la relevancia axiomática del valor sería el admitir que 
los únicos productos o servicios que pueden resultar intercambiados en el mercado 
son aquellos que ofrecen valor a los ojos de los consumidores (Corfman, 1987), o 
dicho de otro modo que el producto no es sino una oferta de valor. En 1986, el 
profesor Levitt enunciaba llanamente esta realidad al considerar que el producto es 
para el comprador potencial, un conjunto complejo de satisfacciones de valor. 
Jensen (1996) retraza los orígenes de esta misma conceptualización subjetivista 
del producto, en la figura de Peter Drucker que sostiene que lo que el consumidor 
compra y considera no es producto sino valor o utilidad (Drucker, 1954). Se trata 
de una forma de concebir el producto que corresponde a la adopción de una 
verdadera orientación marketing en la que el producto sólo puede ser definido 
desde la perspectiva del consumidor. Este protagonismo absoluto del consumidor 
en la definición de los productos es lo que Holbrook (1999) llama una orientación 
de máximo subjetivismo en su marco conceptual.
En la conocida conceptualización de las dimensiones del producto de Levitt 
(1980), lo que propone este autor, no es sino dotar a un producto básico (que ya
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en sí es una oferta de valor) de sucesivas ofertas de valor, cada vez más 
sofisticadas. Con la adopción de la última de las dimensiones, la simbiosis entre 
producto y necesidad personal acaba siendo perfecta, vía valor ofrecido/aportado. 
Esta es la base del concepto de "valor añadido", que aunque confuso y 
sobreutilizado, sigue siendo un pilar de la orientación estratégica de marketing 
(Chernatony et a i, 2000). Si consideramos la existencia de entornos de mercado 
siempre competitivos, la relación entre productos y valor se convierte en aún más 
crítica, puesto que sólo serán elegidos aquellos productos que ofrezcan más valor 
que los de las ofertas competidoras. Esta realidad es el trasfondo de una idea 
básica y recurrente en la literatura sobre la que volveremos más adelante: el valor 
es un concepto necesariamente relativo (Corfman, 1987; Holbrook, 1999; Gale, 
1994; Oliver, 1999a).
A esta ¡dea básica de relación entre valor y productos podemos sumarle el 
papel de los servicios en el ofrecimiento de valor, como añadidura de intangibles 
(Quinn, Doorley y Paquete, 1990; Huete, 1997). Volviendo a la perspectiva del 
profesor Levitt, los servicios añadidos a los productos son los que permiten a 
menudo pasar de una a otra de las dimensiones del producto. Como afirma Day 
(1999:140): "los atributos de valor trascienden las características físicas y 
comprenden todas las actividades de soporte y los sistemas de prestación del 
servicio que construyen el producto aumentado".
Adicionalmente, la visión de Huete de creación de valor a través de 
intangibles permite además integrar en este eje productos/servicios la noción de 
competitividad, comentada anteriormente. Para este autor "la gestión de los 
intangibles es una frontera fascinante para tomar la delantera en los esfuerzos de 
creación de ecuaciones de valor competitivas" (1997:34). Encontramos aquí un 
vínculo estrecho entre la entrega de valor con servicios añadidos a productos y la 
voluntad de conseguir lealtad con los clientes, vía competitividad, cerrando así 
parte de un círculo virtuoso en el que intervienen intercambios, relaciones, valores, 
productos y servidos. Las aproximaciones doctrinales en esta línea son abundantes 
(eg. Alet, 1994; Liljander y Strandvik, 1995; Huete, 1997; Heskett eta l., 1997).
A modo de epílogo de este epígrafe sobre la importancia sincrónica del valor 
podemos indicar cómo, este círculo virtuoso entre productos, servicios, relaciones y 
valores puede ampliarse hacia otras áreas de interés para la gestión de marketing. 
Nos referimos esencialmente a las relaciones entre la noción valor y la rentabilidad 
y/o crecimiento de un negocio, y a las relaciones entre la entrega de valor y la 
fidelización de empleados. Esta ampliación de perspectiva escapa a los objetivos 
de esta tesis; no obstante, señalamos los trabajos de Heskett et a i,  (1997) de 
Huete (1997) y de Anderson y Narus (1998) como exponentes de esta visión más 
amplia de la perspectiva de utilidad sincrónica del valor.
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3.1.2. La importancia diacrónica: el valor continuamente
"revísitado"75
Bajo este título nos gustaría recoger una cierta idea de a-temporalidad de la 
noción valor, que está presente en los fundamentos del marketing, pero que 
continúa siendo una constante en la agenda de la investigación de mercados. La 
existencia de multitud de trabajos publicados a lo largo de toda la segunda mitad 
del siglo XX, pero de forma aún más notable en la última década permiten 
refrendar esta ¡dea de a-temporalidad en el estudio del valor.
En lo que respecta a la literatura profesional o comercial, algunos autores 
retoman la noción valor como un talismán para comprender los cambios operados 
en las reglas de actuación del consumidor contemporáneo. Guaspari (1996:8) 
comenta respecto a la noción valor como "en estos días, resulta difícil no 
tropezarse con ella" y que los años 90 son conocidos como "la década del valor". El 
profesor Kotler cita las palabras del presidente de General Electric que reconoce "la 
década del valor está sobre nosotros" (1999:80). También en la literatura 
académica encontramos afirmaciones de esta contemporaneidad de la noción 
valor: Jensen admite que "resulta poco sorprendente que algunas de las más 
recientes contribuciones en la investigación del consumidor reflejan el creciente 
interés por examinar los aspectos del valor para el cliente" (1996:60). Zeithaml y 
Bitner afirman que "el valor refleja la creciente implicación del consumidor por 
obtener más por el dinero, tiempo y esfuerzo invertidos" (1996:32), por lo que "la 
prioridad del consumidor de los 90 ha pasado a ser el valor" (1996:33).
Consecuentemente, a mediados de los 90, algunos autores como Anderson 
(1995:349) evocan un futuro prometedor para profesionales y académicos en la 
investigación del valor, y Woodruff y Gardial (1996:xvii) reconocen que sobre valor 
(y satisfacción) "queda mucho conocimiento aún por llegar". En este marco de 
actuación proponemos, tras la lectura de la literatura revisada, nuestra visión 
particular de esta a-temporalidad, basada en dos áreas de interés: por un lado el 
lugar del valor en el cambio de orientación hacia el marketing relacional y hacia la 
búsqueda de lealtad en los clientes, y por otro lado, la existencia de una cierta 
continuidad en las líneas de investigación sobre los conceptos de calidad y valor en 
marketing.
3.1.2.1. El valor, el marketing relacional y la búsqueda de lealtad
Retomamos la idea enunciada en el tópico I del Cuadro 2.2, de relación 
significativa entre valor y marketing de relaciones, como una forma de evidencia 
de esta importancia a-temporal del valor. Alet (1994;20), afirma que "la creación 
de valor para el cliente parte necesariamente del reconocimiento de la importancia
75 Sabedores de la incorrección de esta expresión, traducción literal de "revisitecf', creemos que su fuerza y 
sencillez en el significado son mayores que cualquier perífrasis en castellano, por lo que hemos decidido 
introducirla en este título.
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de las relaciones" El marketing relacional corresponde a una aproximación más 
dinámica al proceso de creación y percepción de valor en el intercambio: el núcleo 
del intercambio pasa de ser la transacción en si misma a ser la relación. No 
obstante, en ambos casos, la percepción de valor es determinante; así la noción 
valor sigue siendo empleada en la literatura sobre marketing relacional, como base 
de sus postulados (eg. Alet, 1994; Ravald y Grónroos, 1996; Bigné et al., 2000; 
Rodríguez e t al., 2002). Además, en el marketing relacional la noción valor cobra 
una mayor dimensionalidad: no sólo sirve para medir relaciones y procesos con 
clientes, sino que su utilidad desborda hacia las relaciones establecidas con 
empleados, accionistas y otros agentes de la organización empresarial (Barroso 
Castro y Martín Armario, 1999:67; Payne, Holt y Frow, 2001:788).
Esta a-temporalidad, permite conectar una vez más, valor con lealtad. Esta 
relación valor-lealtad, puede enfocarse tanto desde un punto de vista conceptual 
(Fredericks y Salter, 1995 cit. en Oliver, 1999a) como de gestión (Nilson, 1992; 
Alet, 1994; Bolton, Kannan y Bramlett, 2000; Parasuraman y Grewal, 2000). Oliver 
afirma (1999a:48): "ha surgido una nueva y popular versión del valor en las 
discusiones actuales sobre los fundamentos de lealtad del consumidor". Y esta 
relación también tiene su reflejo inmediato en los mercados, puesto que la lealtad 
es uno de los objetivos estratégicos más buscados por las empresas en los últimos 
años (Nilson, 1992). Para Alet, es imprescindible reconocer el vínculo existente 
entre lealtad y valor: "el valor adicional del producto que aporta la fidelidad puede 
romperse a partir del momento en que el cliente considera que el valor añadido no 
compensa el sobrecoste" (1994:89). Para Nilson, (1992) el ofrecimiento de valor 
de forma prolongada lleva a la lealtad de los clientes; la sencillez de este vínculo 
reside exclusivamente en la durabilidad del ofrecimiento de valor, combinado con 
la necesidad de una ventaja competitiva: como afirman Dubois y Laurent 
(1999:657) "el valor de una marca fuerte estriba en la habilidad de la compañía 
para, en un entorno competitivo, atraer y mantener continuamente satisfechos a 
los consumidores". En ese sentido, los resultados del trabajo de Bolton, Kannan y 
Bramlett (2000) sobre programas reales de fidelización apuntan en la dirección de 
una relación estrecha entre la lealtad (comportamental) como continuidad de la 
relación y la percepción de valor como calidad por precio relativo a las ofertas de la 
competencia. También la cadena de efectos calidad-valor-lealtad propuesta por 
Parasuraman y Grewal (2000) permite identificar vínculos estrechos entre valor y 
lealtad, por ejemplo en la incorporación de la tecnología y en el papel de los 
empleados.
En lo que respecta a los mercados turísticos, la relación entre valor y lealtad 
también ha sido enunciada, tanto desde una perspectiva operativa, haciendo 
hincapié en los lazos existentes entre ambas variables (eg. Ostrowski et al., 1993; 
Kozak y Rimmington, 2000; Kashyap y Bojanic, 2000; Murphy, Pritchard y Smith, 
2000) como en un nivel estratégico, en el que se reconoce que la búsqueda de la 
lealtad del turista puede conseguirse vía ofrecimiento de  un mayor valor, orientado 
tanto a la repetición como a la recomendación. En palabras de Bojanic (1996:20):
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"las em presas que provean un buen valor relativo recibirán un boca a oído poskivo 
y obtendrán  niveles más altos de recompra y de lealtad hacia la marca
3.1.2.2. El interés por el valor como un avance respecto a la calidad
En el análisis de parte de la bibliografía sobre valor, nos ha llamadc la 
atención el elevado número de autores que relacionan un declive de la calidad 
como m edida de evaluación de consumo, y propugnan la adopción de medidas 
más acordes a una realidad cambiante, entre las que el valor se sugiere como jna 
de las más acertadas (Bolton y Drew, 1991; Alet, 1994; Gale, 1994; Woodrirf y 
Gardial, 1996; Huete, 1997; Woodruff, 1997; Oliver, 1999a). Resulta destaceble 
que esta cuestión sea puesta de manifiesto tanto por profesionales como por 
académicos. Para exponer esta idea incluimos el Cuadro 2.3, que recoge algunas 
de las citas más significativas de la literatura en este sentido. Tras la lectura de 
este cuadro, podemos adelantar dos ideas, claramente ¡nterrelacionadas: el 
cambio sociológico en el consumo y el giro estratégico de las empresas hacia el 
valor.
Cuadro 2.3: El valor como un avance respecto a la calidad: algunas opiniones de la doctrine
AUTORES OPINIOISES de la DOCTRINA
Bolton y Drew 
(1991:383)
"El valor percibido com o m edida de la evaluación global de  un servicio hecha por al 
consum idor pa rece  se r  m ás rica y com prehensiva que la calidad"
Cronin y Taylor 
(1992:65)
"Quizá los consum idores no siem pre  com pran  la m ejor calidad de servicio. ¿No será 
m ás bien q ue  com pran  sobre  la base  de su evaluación del valor del servicio?"
Alet (1994:31)
"A finales d e  los añ o s  80 se  ha dedicado una g ran  atención a los instrum entos 
interm edios de  servicio y calidad, q ue  a la hora de  la verdad, no han ap o rtad o  
soluciones d e  b ase  só lidas al no a ten d er a  la visión final de  la creación de  valor para 
el cliente"
Gale (1994:7) " ...m irarem os hacia la evolución del m ovim iento de  la calidad y m o stra rem o s corro 
debe  cam biar hacia la gestión del valor del d ien te "
Lovelock (1996:460)
"A m edida que se  ace rca  el nuevo milenio, se  ap recia  un én fasis crec ien te  por la 
unión de  e s ta s  d os e s tra teg ia s  (calidad y satisfacción) con el ob jeto  de  c rea r  m ás 
valor para  los c lien tes y para la e m p re sa "
Woodruff y Gardial 
(1996:4)
"Piensan a lgunos q ue  ha llegado el m om ento  e n  que las organ izaciones 
sum in istrarán  calidad para  e s ta r  al m ism o nivel que sus com petidores. Son 
n ecesa rias  nuevas v en ta jas  com petitivas, y se  c ree  que é s ta s  p ro cederán  d e  la 
creación, la com unicación y la e n treg a  de un valor de consum o superio r p ara  un 
consum idor cu id ad o sam en te  elegido"
Huete (1997:113) "La calidad de  los servicios ha m u erto . Viva la ecuación de  valor por esfuerzo".
Oliver Í1999a:58) "El valor se  convierte  p u es en  un m acroconcep to  que engloba a la calidad"
Kashyap y Bojanic 
(2000:51)
"... la n ecesidad  de  cam biar el e sfu erzo  de  gestión  desd e  conseguir sólo calidad 
hasta  consegu ir valor"
Bei y Chiao 
(2001:138)
"La m ejor e s tra teg ia  p a ra  un g es to r d e  m arketing  en  una industria de servicios es 
a se g u ra r la calidad básica de los p roductos tang ib les vendidos a un precio ju sto , / 
enfatizar e n to n c es  la calidad de servicio con la intención de proporcinar va lores 
añad idos y m an te n e r  a los clientes"
Callarisa et al. 
(2002:178)
" ...tan to  el consum idor individual com o el consum idor industrial consideran  a la 
calidad percibida com o un com ponen te  del valor percibido"
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Por un lado, la literatura revisada reconoce un cambio de rumbo en el 
comportamiento del consumidor contemporáneo, que ya no se mueve 
exclusivamente en una búsqueda afanosa de la calidad, sino que espera obtener la 
mejor relación de intercambio por el esfuerzo de consumo en el que invierte (Gale, 
1994; Nilson, 1992; Dupont, 2000). La investigación cualitativa de Callarisa et al.
(2002), realizada a clientes industriales y a consumidores finales, determina que 
los juicios de  calidad se realizan como un componente más del valor percibido, 
siendo éste por tanto más holístico. Algunos autores como Boisdevésy (1996) 
creen que la raíz de estos cambios en el consumo es de origen sociológico . Esta 
sofisticación del consumidor contemporáneo que se convierte en camaleónico, 
cambiando sus pautas de consumo según las situaciones, necesita, para su 
correcta investigación, medidas más relativas y flexibles. El concepto valor 
percibido refleja esta tendencia creciente del consumidor y se erige como 
verdadero barómetro del comportamiento del consumidor moderno.
Por otro lado, como consecuencia de este cambio psicosociológico, muchos 
autores reconocen que la prioridad de las empresas en el mercado ha dejado de 
ser la calidad, para ser el valor. Tocquer y Langlois (1992:92) proponen un punto 
de arranque en este cambio de orientación: la publicación de un artículo en la 
revista Business Week, en 1991 que anuncia un cambio en las relaciones de las 
empresas con sus clientes, en dónde los factores claves de éxito serían además de 
la calidad, una oferta de valor y de precio razonable. En la misma fecha, Bolton y 
Drew apuntaban, al hilo de su investigación sobre el servicio de telefonía, que el 
consumidor está más dispuesto a obtener calidades medias, por precios más bajos. 
Y un año más tarde, Cronin y Taylor (1992:65) se preguntan, ante los resultados 
de su estudio empírico, si lo que el consumidor maneja en su mente no son más 
bien evaluaciones de valor y no de calidad.
Estratégicamente, Woodruff y Gardial (1996) consideran la calidad como 
una condición necesaria para mantener la competitividad, pero el valor sería la 
condición necesaria y suficiente para nuevas ventajas competitivas; ambas 
orientaciones estratégicas pueden considerarse complementarias, aunque el valor 
supera la calidad de los años pasados (Woodruff, 1997). Desde el punto de vista 
del consumidor, Heskett et al. (1997) consideran que el mercado ya no puede 
realizar juicios de calidad, en especial si éstos están asociados con la satisfacción, 
sin referencia a los precios y/o al valor. En el estudio de Bei y Chiao (2001), que 
distingue entre calidad de producto y calidad de servicio, se considera la primera 
como condición necesaria de la satisfacción y la segunda, combinada con precios 
justos, como la clave para obtener clientes fieles, vía valor ofrecido, siendo este 
juego estratégico entre calidades el que otorga al valor un lugar privilegiado.
76 Este autor propone unos gráficos muy elocuentes para ilustrar el cambio sociológico operado en la sociedad 
consumidora de los años 70 frente a la actual: en el primer caso, la distribución del consumo tiene forma de 
balón de rugby, en dónde existe una amplia mayoría que busca productos de calidades medias y precios 
medios. En el segundo caso, la forma propuesta es la de un balón deshinchado, en dónde la mayoría se 
concentra en los extremos, que ofrecen calidades y precios muy bajos o muy altos.
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En esta idea de relevo de variables clave del comportamiento de consumo, 
algunos autores incluyen la supremacía del valor además de respecto a la calidad, 
respecto a la satisfacción (Lovelock, 1996; Woodruff, 1997; Cronin et al., 2000; 
Sweeney e t al., 1999). En ese sentido, en la literatura de servicios, se ha 
reconocido, como señalábamos en la introducción, una secuencia temporalizada en 
los intereses conceptuales de la doctrina, que empieza con la calidad, sigue con la 
satisfacción y termina con el valor (Cronin etal., 2000:194). En la investigatión de 
corte más aplicada también se apunta en el mismo sentido: Lovelock (1996) 
propone una combinación de herramientas estratégicas, calidad junto con 
satisfacción para generar valor para el consumidor y para la empresa. Otros se 
refieren a este relevo de la satisfacción por el valor de forma más categórica al 
afirmar que "la gestión de la satisfacción del cliente no guiará la gestión de la voz 
del consumidor si no es respaldada por un profundo conocimiento del vabr del 
consumidor y de los problemas relacionados, que subyacen en sus evaluaciones" 
(Woodruff, 1997:139). Dicho de modo más normativo "el control por la provisión 
de valor a los consumidores se ha convertido en un imperativo estratégico de los 
90, rivalizando con la satisfacción en la atención de la gestión" (Sweeney et 
al., 1999:78). También la literatura turística se ha hecho eco de este posible relevo 
entre variables estratégicas (Oh, 2000:136). Sin embargo, creemos que esta 
última cuestión de superación de la satisfacción por el valor es muy delicada y 
necesita por tanto de un análisis conceptual más profundo y depurado; en ese 
sentido, el propio Parasuraman (1997:154), aun alabándola, califica la propuesta 
de Woodruff de "provocadora", invitando a ulteriores debates y discusiones; no 
obstante las opiniones referidas no dejan de ser un síntoma más de esta a- 
temporalidad de la noción valor.
3.2. Dificultades del estudio de la noción valor
El segundo argumento que nos permite hablar de criticalidad del valor es la 
existencia de notables dificultades en su investigación. Para ilustrar esta realidad, 
hemos construido el Cuadro 2.4. que en la línea de los anteriores, recoge citas 
textuales de la doctrina, en este caso sobre las dificultades que entraña la 
investigación del valor. Para la exposición lógica y categorización de estas 
dificultades nos hemos apoyado en el estudio de Zeithaml (1988). En dicho trabajo 
se reconoce de partida que los esfuerzos de investigación en torno a los conceptos 
de precio, calidad y valor han sido criticados por tres razones: por problemas de 
definición y conceptualización, por problemas metodológicos y por la inconsistencia 
en los procedimientos de medición. Desde este trabajo de Zeithaml, este tipo de 
denuncias se ha venido perpetuando en la literatura sobre valor (cf. Cuadro 2.4). 
En este epígrafe, hemos incluido comentarios y valoraciones sobre la revisión de 
estas dificultades, a fin de ir centrando los límites de nuestro estudio, puesto que 
éste pretende aportar soluciones a algunas de ellas.
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Cuadro 2.4: Las dificultades de la investigación del valor: algunas opiniones de la doctrina
AUTORES OPINIOhES de la DOCTRINA i  | |
C íaw son y V inson  
(1978:396)
“Allí donde se ha empleado el término “valores” habitualmente los investigadores de la actitud lo 
han confundido con el concepto de atributos de producto"
Ze itham l (1988:2 y 13)
“Los esfuerzos de investigación se han criticado por las inadecuadas conceptualizaciones y 
definiciones, por los inadecuados procedimientos de medición y por los problemas 
metodológicos”
“Calidad y valor no se diferencian bien el uno del otro, ni de constructos similares como la valía 
percibida y la utilidad"
“La investigación sobre estos conceptos (precio, calidad y velor) y sus relaciones ha aportado 
pocos resultados concluyentes"
“Calidad y valor son constructos indistintos y escurridizos"
“La diversidad de significados del valor... permite una explicación parcial de la dificultad de 
conceptualización y medición del constucto valor”
Dodds, M o nroe y 
G rew al (1991:307)
“Aunque los gestores de marketing están interesados en lo que influye en las pecepciones de 
valor de los consumidores, rara vez los investigadores han estudiado y medido ei constructo 
velor”
“El valor es un concepto abstracto, estrechamente relacionado y frecuentemente confundido con 
los conceptos de calidad, beneficios y precios"
Babin, D arden y 
Griffin (1994:644)
“La búsqueda de una definición precisa de valor ha supuesto un duro esfuerzo para un gran 
número de filósofos e investigadres"
La i (1995:381)
“Aún falta en la literatura un marco teórico que sostenga la valoración global del producto"
“La palabra valor tiene significados discrepantes en la literatura de marketing, especialmente 
entre dos áreas: la estrategia de marketing y el comportamiento del consumidor”
Anderson (1995:360)
“Los mecanismos que sostienen la creación de valor y las metodologías para medirlo con 
precisión son todavía muy desconocidas"
W oodruff y G ard ia l 
(1996:85)
“Distinguir claramente valor del cliente de satisfacción del cliente es importante porque los 
individuos y los negocios están más familiarizados con esta última y pueden equivocadamente 
confundir las dos"
Jen sen (1996)
"...un creciente interés por examinar los diferentes aspectos del valor de consumo, pero estos 
estudios no han salido de las interpretaciones ambiguas, referentes tanto a los aspectos que en 
realidad representan como a sus implicaciones normativas para la estrategia de marketing"
Lovelock (1996:362) “El término valor es usado más bien con poco rigor"
Zeitham l y B itner 
(1996:33)
“Valor es un concepto amorfo que significa diferentes cosas para diferentes clientes"
G abott y Hogg 
(1998:7)
“Lo que está menos claro y es de vital importancia es porque los consumidores desean los 
bienes y serVcios ofertados y cuál es la naturaleza del valor que les dan o reciben de ellos"
Oliver (1999a:44)
“Este uso frecuente es, por desgracia, problemático en el contexto de las definiciones, puesto 
que el valor acaba por significar cualquier cosa para gestores y consumidores, referido a las 
ofertas en el mercado”
Holbrook (1999:xlii)
'"Sin embrago, paradójicamente, se ha manifestado un muy escaso interés al problema de la 
comprensión de ios fundamentos de un concepto que juega un papel tan crítico en la formulación 
de nuestra disciplina”
Caruana et al. 
(2000:1338)
"Muchos profesionales no distinguen entre los tres conceptos calidad de servicio, satisfacción 
del cliente y valor, y a menudo mezclan los términos"
“A pesar de ser un concepto central en marketing, sorprendentemente se sabe poco sobre qué 
es el valor, cuales son sus características o como los consumidores las determinan"
Day y Crask (2000) “La importancia de la comprensión del valor es infravalorada en numerosos artículos de revistas, 
ponencias en conferencias, libros y discusiones en la prensa empresarial”
“Se confunde a menudo el término con otros conceptos como calidad, satisfacción y valores"
S w een ey y Soutar 
(2001:204)
“A pesar de la importancia del valor, existe sin embargo poca investigación empírica que 
desarrolle una comprensión profunda del concepto, y aún menos que se interese en especificar 
su dominio o en el desarrollo de una práctica y operativa escala de valor"
Rodríguez et al. 
(2002:431)
’EI valor se caracteriza por ser un concepto multidimensional y complejo"
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3.2.1. Dificultades conceptuales
3.2.1.1. Escaso y disperso interés de la doctrina por conceptualizar el 
valor
La principal dificultad de origen conceptual que hemos detectado en nuestra 
revisión ha sido el escaso y disperso interés de la doctrina por establecer marcos 
teóricos sólidos en torno al concepto valor (cf. Cuadro 2.4). Además, esta realidad 
se extiende a todo tipo de literatura: revistas académicas, congresos, libros y 
literatura profesional (Day y Crask, 2000).
Dentro de las citas recogidas, algunas denuncias como la de Lai (1995) o la 
de Holbrook (1999) se refieren a la falta de un marco teórico general y otras 
consideran que, si bien los esfuerzos en este sentido han existido, los resultados 
han sido poco concluyentes (eg. Babin et a l, 1994; Jensen 1996; Sweeney y 
Soutar, 2001): es por ello que hemos calificado esta realidad de escasa y dispersa. 
Destacamos las palabras de Zeithaml (1988;2) que recogiendo opiniones 
anteriores (suyas y de otros autores) subraya que los esfuerzos de investigación 
en torno a los conceptos de calidad y valor han sido criticados por sus 
"inadecuadas definiciones y conceptualizaciones", reconociendo poco después que 
para estas nociones "la definición es difícil". Casi diez años después, Desmet y 
Zollinger (1997:66) todavía hablan de una noción valor percibido "recubierta de 
una abstracción un poco borrosa y subjetiva".
Muchas de las citas revisadas en el Cuadro 2.4 corresponden a un esfuerzo 
de autocrítica por parte de una línea doctrinal que parece reprocharse el no haber 
sabido otorgar a la noción valor el lugar privilegiado que le corresponde, dentro de 
la investigación conceptual de marketing. Ya en 1978, Clawson y Vinson 
denunciaban que los investigadores del comportamiento del consumidor habían 
adoptado una "actitud de desinterés hacia el concepto valor". Veinte años 
después, Holbrook perpetúa esta denuncia con una mayor acritud al contraponer 
esta realidad con la indudable relevancia del concepto para el marketing. Si 
además consideramos que, en lo que respecta a la literatura profesional, el interés 
suscitado por el concepto en los últimos años ha sido máximo (eg. Guaspari, 1996; 
Gale, 1994; Nilson, 1992) este ejercicio de autocrítica de la doctrina podría 
tornarse aún más amargo.
En realidad, en la investigación conceptual del valor existe una paradoja: 
aunque el volumen de trabajos sobre el concepto valor es elevado, como refiere el 
tópico A del Cuadro 2.2, existe poca profundidad y gran dispersión en su 
investigación académica (frente a calidad, o satisfacción, por ejemplo). Esto resulta 
chocante sobre todo cuando existe un reconocimiento general de su carácter 
esencial. El problema radica probablemente en la complejidad del concepto: a 
pesar de que existen numerosos autores que lo definen, son pocos los que van 
más allá, desarrollando conceptualizaciones completas. Los trabajos de Zeithaml
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(1988) y de Holbrook (1999) escapan a esta denuncia generalizada y resultan 
excelentes aproximaciones a la conceptualización del valor, desde una perspectiva 
doctrinal de márketing.
3.2.1.2. Difícil delimitación conceptual respecto a otros conceptos
Otro de los importantes obstáculos conceptuales del valor, corresponde a su 
delimitación respecto a otras nociones. Zeithaml denuncia claramente, la confusión 
terminológica existente entre valor y calidad, conceptos frecuentemente 
asemejados a utilidad, valía77, bondad, o brillantez. Otros autores denuncian la 
indefinición del valor respecto a los términos valores (eg. Clawson y Vinson, 1978; 
Day y Crask, 2000), beneficios (eg. Dodds, Monroe y Grewal, 1991), precio (eg. 
Desmet y Zollinger, 1997) y sobre todo satisfacción (eg. Woodruff y Gardial,
1996). Además, esta confusión entre estos conceptos alcanza también a los 
profesionales (Caruana et al. 2000).
Esta realidad conceptual tiene consecuencias: para Dodds et al., (1991) la 
interrelación y frecuente confusión que existe entre las nociones valor, calidad y 
precio es la principal causa de la insuficiente investigación formal desarrollada en 
torno al concepto y medición del valor. Para Woodruff (1997) uno de los 
problemas más relevantes de la tarea de definir el valor percibido, es que la 
mayoría de las propuestas se apoyan en conceptos como la calidad y la 
satisfacción, cuyo significado en la literatura resulta igualmente esquivo y poco 
claro. Una relación entre dificultades conceptuales, metodológicas y de medición 
empieza a manifestarse; cabe preguntarse realmente qué es causa de qué, puesto 
que las deficiencias de un aspecto concreto en la investigación de esta noción 
condicionan otros aspectos.
Sin embargo, aunque esta denuncia sobre la difícil delimitación conceptual 
del valor ha sido mantenida durante largos años por la doctrina, tal y como se 
evidencia en la cronología de las citas recogidas en el Cuadro 2.4, en los últimos 
tiempos, podría entenderse que, respecto a las relaciones conceptuales y 
operativas entre calidad, valor y satisfacción existe "un consenso emergente" 
(Cronin et al., 2000:193). En el capítulo 4 trataremos sobre estas diferencias 
conceptuales y sobre las propuestas de relación entre estos conceptos con el 
objeto de progresar en esa línea de consenso.
3.2.1.3. La polisemia del término valor
En la revisión de los tópicos sobre valor hemos señalado ya la gran 
diversidad de acepciones que el término valor posee, y esto resulta cierto tanto
77 Hemos traducido el término inglés "worth" por valía, para diferenciarlo de valor.
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para la economía78 como para la comercialización e investigación de mercados79. 
Bien es cierto que en el lenguaje común, la voz valor también posee múltiples 
acepciones80. Esta escasa especificidad semántica es lo que hemos llamado 
polisemia del término valor, y que consideramos como una de sus principales 
dificultades de orden conceptual.
Esta realidad podría entenderse como una cualidad de versatilidad, puesto 
que con una sola palabra se pueden designar múltiples procesos y resultados de la 
gestión (comercial y empresarial) cuyo denominador común es la atribución de 
utilidad (para el cliente, para la empresa, para el accionista,...). No obstante, 
también creemos que la omnipresencia del vocablo ha acabado por convertirlo en 
un término banal, vaciado de contenido. Para el marketing, la polisemia de la 
noción valor es incluso más acuciante debido a la propia naturaleza de los juicios 
de valor, que el consumidor realiza en el mercado de manera "rutinaria y 
omnipresente" (Oliver, 1999a:44); este autor afirma incluso que el término valor 
es utilizado con más rigor por investigadores financieros cuando se trata de 
comprender su significado.
Del Cuadro 2.4, destacamos, a modo ilustrativo de la permanencia de esta 
limitación en diferentes momentos de la historia, las citas de Clawson y Vinson, de 
Lai y de Oliver. Los primeros ponen en evidencia la existencia de una confusión 
habitual entre valores y atributos, en lo que respecta a la investigación de las 
actitudes. El segundo indica las dos áreas para las que "la palabra valor tiene 
significados discrepantes en la literatura": la estrategia de marketing y el 
comportamiento del consumidor. Y el tercero denuncia como el valor "ha 
terminado por significar cualquier cosa que los comerciales y los consumidores 
desean, referida a las ofertas que se hacen en el mercado". Este último 
comentario, es a nuestro juicio muy acertado pues conjuga por un lado la 
confusión por parte de los consumidores (la que ya demostraba el estudio de 
Zeithaml en 1988) con la generada por la doctrina en su imprecisión semántica, al 
referirse a la noción valor. Para Woodruff y Gardial (1996) esta polisemia es más 
habitual en estos dos colectivos, consumidores y académicos, que entre los 
profesionales, aunque autores como Caruana et al. (2000) son de la opinión 
contraria.
Según nuestra revisión, creemos que esta segunda polisemia, presente en la 
literatura consultada, puede observarse en dos sentidos:
78 El diccionario empresarial de Elosúa (1993) recoge 27 acepciones del término valor en su sexta edición 
(1993) y hasta 48 en la séptima, según los diversos complementos o adjetivos que pueden añadírsele (entre 
los que no se encuentra "valor percibido", en esta última edición).
79 En los diferentes diccionarios de marketing consultados hemos hallado también un número muy considerable 
de acepciones: por ejemplo Mercer (1999) contempla cinco, y Santesmases (1996) catorce.
80 Nótese que incluso nuestro DRAE reconoce hasta 13 acepciones en la edición de 1992, y el Rogets 
International Thesaurus (3a Edición) incluye, como indica Oliver (1996:143) 6 acepciones, de las que 5 son de 
interés para el marketing: significado (=mean¡ng), utilidad (=usefulness), importance (= importancia),, 
excellence {=excellence) y worth (= valía).
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• Por un lado, el mismo término "valor" se utiliza para definir diferentes 
conceptos. Existen, por ejemplo, diferentes acepciones entre valor en 
singular y valor en plural. De forma general, se asume que el singular se 
refiere al "resultado de un juicio evaluativo" y el plural a "los criterios 
empleados en la evaluación" (Holbrook, 1999:8). Existen diferencias en la 
literatura en torno a la utilización del sustantivo consumidor o cliente, 
concluyendo que la literatura de marketing estratégico emplea "customer 
valué' o "valor para el cliente" para referirse a la evaluación de la 
adquisición hecha por el comprador en el momento de la compra, mientras 
que la literatura relativa al comportamiento del consumidor emplea 
" consumer valué' o "valor para el consumidor" para denominar la valoración 
personal del consumo o posesión de productos (Lai, 1995). A este respecto, 
a imagen de la explicación desarrollada por Holbrook (1999:8) u Oliver 
(1999:44) nos gustaría dejar claro que la acepción plural de valores escapa 
al objetivo de esta tesis, centrada en el concepto valor como evaluación de 
consumo.
• Por otro lado, al mismo concepto se le atribuyen diferentes denominaciones. 
Existe una cierta confusión conceptual en torno al valor en el estudio del 
comportamiento del consumidor, que se ve reflejada sintáctica y 
semánticamente en el tipo de complemento que acompaña al sustantivo 
valor. En ocasiones se habla de "consumer valué' o "valor para el 
consumidor" (Holbrook, 1999), de "valor percibido" (Zeithaml, 1988), de 
"consumption valué' o "valor de consumo" (Sweeney et al,. 1996), de "valor 
proporcionado" (Kotler et al., 2000), "valor recibido" (Hernández, 2001) o 
simplemente de valor, como en Bolton y Drew (1991). Todas estas 
expresiones giran en torno de la misma idea de percepción de valor por el 
consumidor, pero no dejan de contener matices que dificultan la necesaria 
homogeneización semántica. Además, la existencia de una diversidad de 
términos en lengua inglesa ("worth", "utility", " usefulnesé"), cuyas 
traducciones más habituales corresponden a los vocablos valor y utilidad, 
viene a sumar confusión. De forma general, el término que empleamos en 
este trabajo es el de "valor percibido" puesto que es el más acorde a un 
enfoque de comportamiento del consumidor, aunque la expresión 
" consumer valué' o "valor para el consumidor" es también retenida puesto 
que es la utilizada por el profesor Holbrook.
Consideramos por todo ello, que existe una dificultad máxima para una 
aproximación rigurosa al concepto valor, que consiste en saber delimitar, entre las 
numerosas acepciones existentes en la literatura de gestión y de marketing, 
aquellas que aportan contenido a una noción tan radical como manida. Uno de los 
propósitos de esta tesis consiste en proponer instrumentos definitorios concretos, 
en forma de modelo conceptual, que permitan clarificar esta borrosa realidad.
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3.2.2. Dificultades metodológicas
3.2.2.1. Deficiente conexión entre Academia y Profesión
A pesar de la importancia de la noción valor para la gestión estratégica de 
marketing, creemos que no existe una verdadera línea normativa/positiva que 
relacione las investigaciones teórico-científicas con la gestión estratégica de 
marketing. Como señala Jensen (1996), parece que existiera un vacío entre la 
investigación de la doctrina en torno al concepto valor, y los efectos directos que 
ello debe conllevar en la gestión estratégica. Bien es cierto que algunos 
académicos señalan implicaciones para la gestión de sus conclusiones más 
relevantes (como recoge parte del tópico F del Cuadro 2.2), pero son pocos los 
que revisan las aportaciones de la literatura profesional para justificar sus 
postulados teóricos: son notables excepciones Woodruff (1997), Parasuraman 
(1997), Day y Crask (2000) o el propio Holbrook. Los profesionales, por otro lado, 
partiendo del reconocimiento general de la importancia de la noción, desarrollan 
aproximaciones basadas en la experiencia, pero sin recurrir al conocimiento 
derivado de la investigación científica (eg. Nilson, 1992). En consecuencia, en una u 
otra dirección no existe un verdadero aprovechamiento del conocimiento adquirido 
en torno a la noción valor y a su instrumentalidad.
Aunque este desajuste entre doctrina y profesión parece ser un mal 
endémico para la investigación de marketing (Simón, 1995), en lo que respecta a 
la noción que nos ocupa, esta realidad es especialmente cierta. Aunque esta 
limitación es de difícil resolución, creemos justo señalarla puesto que evidencia un 
desajuste entre las dos áreas que hemos determinado como de mayor utilidad en 
la noción valor.
3.2.2.2. Escasa preocupación de la doctrina por la modelización del 
valor
Unida al interés disperso por la investigación del concepto valor, está la 
segunda de las dificultades metodológicas encontradas: la escasa preocupación de 
la doctrina por modelizar el valor percibido. Parece evidente que si pocos se 
preocuparon por definir el concepto con detenimiento, pocos también se han 
preocupado por estudiar sus relaciones metodológicas con otras variables. Esta 
denuncia es especialmente cierta si comparamos los esfuerzos de la doctrina por la 
modelización intravariable del valor, respecto a los relativos a la calidad y/o a la 
satisfacción; como señalan Sweeney y Soutar (2001:203) "la preocupación por el 
constructo valor en sí mismo ha sido pequeña". Respecto a lo modelización 
intervariable, más que de preocupación escasa, quizá debiéramos calificarla de 
dispersa, puesto que el número de modelos propuestos es elevado81.
81 Como recoge el tópico B del Cuadro 2.2. 
100
Capítulo 2. Aproximación a la noción valor percibido
Creemos que parte del origen de estas dificultades metodológicas proviene 
de la investigación errática que, en la literatura de marketing, ha existido respecto 
a la variable precio percibido y a su relación con la calidad percibida, que sabemos 
está en la génesis de la noción valor. Para Zeithaml (1984:612) por ejemplo, 
aunque los investigadores han desarrollado múltiples medidas de la percepción y 
respuesta al precio, estas mediciones "no se derivan de bases conceptuales, sino 
que surgen de las necesidades puntuales de los investigadores". Dodds e t al. 
(1991:307) califican la investigación empírica existente hasta el momento sobre la 
relación precio/calidad percibidos como "propia del azar y con escasa acumulación 
de resultados". Nótese como Rao y Monroe (1989:256) hacían un llamamiento 
para "investigar cómo se forman las percepciones de calidad, y cómo estas 
percepciones de calidad influyen en las percepciones de valor, beneficios del 
producto o servicio y eventual elección". Comparando una vez más con las 
aportaciones del modelo SERVQUAL, que han permitido dar un paso de gigante en 
la primera de las recomendaciones de Rao y Monroe, y a la luz de los posteriores 
comentarios de la doctrina, recogidos en el Cuadro 2.4, la segunda parece más 
bien haber caído en saco roto. Una mayor profundización intravariable, esto es por 
el proceso de formación y elementos de la variable valor, tal y como sugerían 
Dodds etal. (1991) es parte del propósito de esta tesis doctoral.
3.2.2.3. Problemas metodológicos derivados de la polisemia
Debido a la polisemia de la noción valor, pueden surgir problemas en una 
aproximación rigurosa a su modelización y medición. Metodológicamente, la 
polisemia provoca dificultades en el contexto de las revisiones. Para la 
investigación de la modelización del valor percibido, debido a la existencia de esta 
polisemia resulta una tarea muy difícil seguir un hilo metodológico claro. Por un 
lado, puesto que la noción valor es "bautizada" de formas variadas por la doctrina, 
la revisión de la literatura debe ser más amplia y abarcar otras nociones 
relacionadas, haciendo más tedioso el esfuerzo inicial de inventario. Por otro lado, 
cuando las revisiones de la literatura se ciñen exclusivamente al concepto valor 
percibido, se dejan de lado importantes aproximaciones relativas al fenómeno que 
se desea estudiar, como por ejemplo la aproximación estratégica al valor para el 
cliente.
3.2.3, Dificultades de medición
De forma general, y como consecuencia lógica de los anteriores problemas, 
son muchos los autores que reconocen la existencia de dificultades de medición en 
el estudio del valor (Zeithaml, 1988; Bolton y Drew, 1991; Anderson, 1995; 
Bojanic, 1996; Oliver, 1996; 1999; Parasuraman, 1997; Cronin et al., 2000; 
Sweeney y Soutar, 2001). Nótese que este tipo de constatación no corresponde 
sólo a la doctrina académica; los problemas de la medición del valor alcanzan 
también a los gestores (Anderson y Narus, 1998). A nuestro juicio, éstas 
dificultades pueden reagruparse en los siguientes puntos: las relativas al diseño de
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las investigaciones, a la elección de las escalas, y a la medición de relaciones entre 
variables.
3.2.3.1. Limitaciones del diseño de las investigaciones
Los diseños metodológicos de las investigaciones de valor presentan, dos 
limitaciones que comprometen la calidad de las mediciones. En primer lugar, 
resulta llamativo el elevado número de trabajos empíricos que utilizan 
exclusivamente datos secundarios, especialmente en el ámbito del turismo (eg. 
Kashyap y Bojanic, 2000; Murphy y Pritchard, 1997, Bojanic, 1996; Murphy et a l,
2000). El uso de este tipo de información garantiza muestras muy importantes, lo 
que indudablemente mejora la calidad de los procedimientos, pero obliga también 
a minuciosas adaptaciones de los datos a los objetivos del estudio, como en 
Ostrowski e t al. (1993) o en Murphy et al. (2000). Pero, desde nuestro punto de 
vista, la mayor limitación del uso de datos secundarios en turismo estriba en que 
su uso suele anular, la consideración de una fase cualitativa en la investigaaón, 
cuando en el caso del valor y de su aplicación al turismo, el dominio no está aún 
bien especificado. Esta es una manifestación muy clara de algunas de las 
limitaciones de la investigación turística que revisábamos en el capítulo 1, 
especialmente las referidas a la combinación de orientaciones metodológicas.
En segundo lugar, y con carácter más general, son varios los estudios 
empíricos de valor que optan por los diseños experimentales (eg. Dodds y Monroe, 
1985; Dodds, et al. 1991; Ostrom y Iacobucci 1995; Grewal et al. 1998); aunque 
estos diseños no manejan situaciones reales de consumo, su operativización e 
instrumentalización permite tratamientos matemáticos más depurados. Algunos 
autores como Oh (2000:143) justifican la utilización de estos diseños porque 
permiten "un alto grado de especificidad en la operativización de las variables". No 
obstante, este tipo de estudios ha sido criticado por la asunción de una estabilidad 
sobre la variable tiempo que no siempre es cierta (Hempel y Daniel, 1993). En esa 
línea, los estudios longitudinales serían los más adecuados, aunque las notables 
dificultades que entrañan han conducido a un exceso de "análisis 
pseudolongitudinales" que utilizan datos secundarios (Anderson, 1995:349), con 
las limitaciones ya señaladas.
3.2.3.2. Problemas de escalamiento y utilización de medidas 
unidimensionales
En los modelos revisados, existe una escasa preocupación por desarrollar 
escalas de medición de las variables propuestas, y más concretamente del valor, 
que resulten suficientemente depuradas, hecho que denuncian explícitamente 
autores como Oliver (1999a) o Sweeney y Soutar (2001). Creemos que esta 
realidad es, una vez más, especialmente cierta en el ámbito de los servicios 
turísticos (eg. Bojanic, 1996; Murphy y Pritchard, 1997; Oh, 1999; Kashuap y 
Bojanic, 2000). Además, existen problemas de escalamiento añadidos puesto que
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en las modelizaciones de valor suelen compararse conceptos medidos con escalas 
diferentes, lo que según Peter, Churchill y Brown (1993), se sabe es 
comprometido. Además, en lo que respecta a los estudios de evaluación de valor 
percibido, el uso de estos diferentes escalamientos comparados es aún más crítico 
(Oliver, 1999a:47).
No obstante, como descargo de esta limitación en la medición del valor 
percibido, la necesidad de contemplar medidas múltiples ha sido enunciada por 
Bolton y Drew (1991), y la limitación de usar escalas mono-item expresamente 
admitida por Kashyap y Bojanic (2000:50). Además, los estudios más recientes sí 
desarrollan mediciones que corresponden en mayor medida a las complejas 
conceptualizaciones de la noción valor, por ejemplo en Cronin e t a i (2000) y en 
Sweeney y Soutar (2001).
3.2.3.3. Problemas en la medición de la relación entre variables
En 1991, Bolton y Drew reconocían la posibilidad de explorar de forma más 
profunda las relaciones existentes entre variables, en el estudio de las nociones de 
calidad, valor y satisfacción. Nueve años más tarde, Cronin e t al., (2000:196) 
consideran que sigue habiendo ambigüedad en la medición de relaciones directas 
entre estas variables y consecuencias como la intención de compra.
Esta realidad corresponde primeramente a que una de las dificultades 
metodológicas máximas del estudio de la noción valor es la falta de consenso en la 
doctrina sobre el sentido de la relación causal entre los conceptos calidad, 
satisfacción y valor (Bolton y Drew, 1991; Oliver, 1999a; Kirmani y Baumgartner, 
1999; Cronin et al., 2000). Por ende parece lógico que en lo que a la medición de 
la relación entre variables se refiere, los resultados también sean contradictorios.
Pero también existe una limitación más en la utilización de técnicas 
estadísticas que permitan concluir sobre la relación entre variables. Un gran 
número de estudios emplean, exclusivamente regresiones para medir la relación 
entre variables (eg. Ostrowstó et al., 1993; Wood y Scheer, 1996), o también 
análisis de varianza múltiples como en Kwon y Schumann (2001) o en turismo, 
Bojanic (1996) y Murphy y Pritchard (1997); este tipo de mediciones, si bien 
permite concluir sobre la magnitud de la relación, no ayuda a despejar las dudas 
sobre su sentido. Una mayor utilización de los modelos causales, que resultan ser 
los más apropiados para conocer el sentido y magnitud de la relación entre 
variables (Hooley y Hussey, 1994) ayudaría a despejar las dudas sobre la 
consideración de antecedentes o consecuencias del valor en las evaluaciones de 
consumo. De hecho, en los últimos años existe un mayor uso de este tipo de 
mediciones (eg. Sirohi eta l., 1998; Sweeney eta l., 1999; Cronin eta l., 2000).
En último término, y en conexión con la anterior dificultad, cabe señalar 
cómo la falta de estudios longitudinales sobre valor impide desvelar posibles
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alternancias en la causalidad entre dos construcciones teóricas, forzando en 
ocasiones conclusiones espurias sobre una causalidad recíproca y simultánea, o 
incluso una no causalidad. Un mayor uso de análisis longitudinales ayudaría mejor 
a com prender las relaciones causales entre variables de una forma diacrónica, lo 
que arrojaría más luz sobre la importancia de la variable tiempo en la percepción y 
evaluación del valor.
3 .2 .4 . La re lación entre  las d ificu ltades de la investigación de l valor
Como cierre de este epígrafe sobre criticalidad de la noción valor, 
proponem os la Figura 2.1 que busca resumir la realidad de las dificultades que 
rodean la investigación del valor: en ella se describen las relaciones que existen 
entre los tres tipos de dificultades señaladas, lo que provoca problemas er las 
propiedades psicométricas de las medidas de valor.
Figura 2.1: La realidad de la investigación de la noción valor: dificultades conceptuales,
metodológicas y de medición
C ^ ^ D I F IC U L T A  DES CONCEPTUALES 4  —
Interés disperso de la doctrina por la 
conceptualización de la noción valor
Difícil delimitación conceptual respecto a otros
conceptos
Polisemia de la noción valor para la ciencia 
em presarial y para el marketing
C ^ D D T C U L T A d e s  m e t o d o l ó g ic a s (^ D IF IC U L T A D E S  DE M EDICIÓ N >
XX
Escasa y contradictoria preocupación de 
la doctrina por la modelización del valor / /
Uso elevado de datos secundarios y 
diseños experimentales
Problemas de escalamiento y
Deficiente conexión Academia/Profesión ' /♦
utilización de medidas 
unidimensionales
Problemas metodológicos derivados de 
la polisemia
♦




Problemas que com prom eten  la validez ^
de una m edida del valor
Problemas que com prom eten  la ........................... ^
fiabilidad de una m edida del valor
A priori, si el valor ha sido calificado de "elusivo" (Zeithaml, 1988:2), de 
"abstracto" (Dodds et al., 1991:207), y sobre todo de "amorfo porque significa 
cosas diferentes para diferentes consumidores" (Zeithaml y Bitner, 1996,:33), la
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validez de las medidas desarrolladas para su evaluación queda, de partida 
comprometida. Además, la difícil delimitación conceptual entre el valor percibido y 
otras construcciones teóricas como la calidad y sobre todo la satisfacción, 
condiciona, lógicamente la búsqueda de validez discriminante y/o convergente. La 
consecuencia de este hecho es, que después de varias décadas de investigación, 
"no existe una medida universalmente aceptada de valor" (Sweeney y Soutar, 
2001:203).
Por todo ello, existe en el estudio del valor una relación clara entre las 
dificultades conceptuales y las de medición. Zeithaml, (1988:13) afirma que "la 
diversidad de significados de valor explica parcialmente la dificultad de 
conceptualización y medición del constructo valor en la investigación". Casi diez 
años más tarde, Parasuraman (1997:154) comenta cómo la propuesta de Woodruff 
(1997) "apunta desajustes aparentes entre la riqueza conceptual del constructo y 
la manera en que éste es habitualmente operativizado en la investigación del 
consumo". Todavía en 2000, esta realidad parece seguir preocupando a la 
doctrina, puesto que "los problemas asociados con las definiciones teóricas del 
constructo valor han provocado restricciones operativas en las definiciones y 
dificultades en su operativización; esto a menudo se ha traducido en la utilización 
de una medida mono-item de valor" (Caruana e t al, 2000), lo que sin duda tiene 
consecuencias para las propiedades psicométricas de las escalas utilizadas. Este 
tipo de relaciones es el que pone en evidencia la Figura 2.1.
Por otro lado, las dificultades metodológicas también tienen consecuencias 
para la medición del valor, esencialmente en lo que respecta a la polisemia y la 
dispersión de aproximaciones, lo que afecta a la fiabilidad de las medidas. Oliver 
(1999:47), por ejemplo señala que, a pesar del interés suscitado por el concepto y 
su tipología, no existe una métrica consensuada para medir y comparar los 
diferentes tipos de valor. Quizá esta dificultad haya determinado que gran número 
de estudios, aún admitiendo un concepto valor en sentido amplio, se limitan a 
medir una relación calidad-precio: esta denuncia es nuevamente especialmente 
cierta en turismo (eg. Murphy y Pritchard, 1997:10; Kashyap y Bojanic, 2000: 46). 
No obstante, Sweeney y Soutar (2001:204) afirman con rotundidad que las 
mediciones que contemplan sólo un balance entre precio y calidad resultan 
demasiado simplistas y que por tanto "se necesita una medida más sofisticada 
para comprender como los consumidores valoran los productos y servicios"; 
también Callarisa e t al, (2002) son de esta opinión al reconocer, en el enfoque 
tradicional del valor percibido, "una visión centrada en exceso en la utilidad 
económica". Un desajuste entre el concepto y su medición, clara expresión de esta 
relación entre dificultades, parece estar en la raíz de este problema: Parasuraman 
(1997:154) opina que "las definiciones que consiguen captar toda la riqueza 
conceptual de la noción valor resultan difícilmente operativas, lo que no facilita la 
construcción de escalas generales de valor".
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Considerando pues la lógica y universal necesidad de buscar aplicacicnes 
sectoriales para mejorar la validez y fiabilidad de las escalas (Churchill, 1979) nos 
encontramos, ante un verdadero problema de generalización y universalidad de 
resultados. Bien es cierto, que en lo que respecta a la aplicación de las 
modelizaciones del valor percibido a los servicios, varios autores señalan que ello 
supone una dificultad añadida a cualquier esfuerzo de réplica, dada la 
intangibilidad del servicio (Zeithaml, 1988; Bojanic, 1996). Bolton y Drew (1991) 
concluyen su estudio sobre la necesidad de replicar su modelo mulitetapa en otros 
contextos de  servicio para establecer su generalidad. Sólo en los últimos años ha 
resurgido un interés de la comunidad científica por replicar los modelos clásicos de 
valor en los servicios, con notable interés como sabemos por la distribución 
comercial y por los servicios turísticos. Quizá estemos, como sugieren Bigné et al. 
(2000) aún en una fase de desarrollo conceptual; esta fase debería conduar a 
nuestro juicio, a una posterior fase de medición que busque optimizar las 
propiedades psicométricas de una medida de valor, corrigiendo así en parte la 
realidad descrita por la Figura 2.1.
4 . LA CONCEPTUALIZACIÓN DEL VALOR PERCIBIDO
En este último epígrafe del presente capítulo, vamos a abordar la naturaleza 
conceptual de la noción valor percibido, que corresponde a su definición y a la 
propuesta de tipologías de valor. La criticalidad, anteriormente enunciada en la 
forma de relevancia y dificultad conjunta, se hace evidente en este punto de 
nuestra revisión y exposición, y condiciona de partida esta naturaleza conceptual. 
En efecto, existe poco escrito sobre la naturaleza del valor puesto que es lo más 
complejo de determinar: si entendiéramos perfectamente la naturaleza del valor, 
entenderíamos porque los consumidores desean unos y no otros de los productos 
ofrecidos (Gabott y Hogg, 1998).
Uno de los escasos consensos de la literatura en torno al valor es, quizá, la 
necesidad de abordar la noción de forma integrada, asumiendo pues su 
multidimensionalidad y su relatividad: no se puede comprender qué es valor sin 
entender un tipo de valor respecto a otro (Holbrook, 1999:4; Sweeney y Soutar, 
2001:205). Esta realidad nos lleva a abordar la revisión de las definiciones de valor 
y de las tipologías de forma conjunta, reteniendo después, en un segundo 
subapartado, las propuestas de Zeithaml (1988) y Holbrook (1999) como las más 
profundas y completas conceptualizaciones de valor.
4.1 . Definiciones y tipologías de valor
Procedemos a revisar las definiciones de valor, enunciando primero los 
orígenes conceptuales del valor, escogiendo después una serie de definiciones de 
la literatura (cf. Cuadro 2.5) y comentándolas con posterioridad, buscando hallar
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conexiones y proponiendo reagrupaciones de todas ellas en base a diferentes 
cirterios. Por último incluimos algunos comentarios sobre las definiciones de corte 
más profesional y sobre las recogidas en la literatura turística.
4.1.1. Orígenes conceptuales de la noción valor percibido
Para retrazar el origen de la noción valor resulta necesario viajar a través de 
diferentes disciplinas: la filosofía, la economía, la psicología y el management. El 
origen más remoto de la noción valor corresponde "a una rama de la filosofía 
llamada axiología o teoría del valor" (Holbrook, 1999:3): en ella se estudia la 
procedencia y percepción de valor por el hombre en su relación con el entorno 
(Ferrater, 1998)82; este origen filosófico resulta importante para entender el valor 
percibido de una forma integral y multidisciplinar. No obstante, tal y como señala 
irónicamente Holbrook, este cuerpo de conocimiento, la axiología, es 
habitualmente despreciado por los académicos de marketing. Teniendo en cuenta 
la complejidad de la noción valor, desde estas líneas hemos querido resucitar la 
esencia de la axiología, como origen conceptual de la noción, ya que creemos que 
éste puede ayudar a una mejor y más completa comprensión de la idoneidad del 
valor percibido para el estudio del comportamiento del consumidor.
Esta raíz de la noción valor, anclada en la filosofía, trasciende con 
posterioridad a la economía, con la acepción "teoría del valor económico" 
(Ferrater, 1998). En la teoría clásica y en el marxismo, el valor de las cosas se 
forma por la agregación del trabajo (Tamames, 1988), lo que da lugar a la 
acepción común de valor añadido. El estudio del valor desde una óptica 
microeconómica se corresponde con la acepción más habitual de utilidad. De este 
modo, se pone de manifiesto que el término valor, procede de una terminología 
propia de la teoría económica, y más concretamente de la microeconomía; 
constituye pues una herencia terminológica para el marketing, que permite 
recordar las bases epistemológicas de este cuerpo de conocimiento, reforzando así 
la criticalidad de la noción que apuntábamos al inicio de este capítulo. 
Reconocemos en esta relación conceptual, un origen de lo que es definido como 
valor percibido, entendido éste como balance entre beneficios (o utilidades) y 
costes (o riesgos). No obstante, la utilización de los términos valor y utilidad como 
sinónimos o conceptos diferenciados es muy controvertida en la literatura: no se 
acaba por romper totalmente con el origen microeconómico y el término valor se 
utiliza incluso como sinónimo de utilidad (eg. Jayanti y Ghosh, 1996), o se incluye 
el término utilidad en la definición de valor (eg. Zeithaml, 1988). Aportaciones 
como la de Oliver (1999a) vienen a aclarar estos puntos con gran detalle, como 
veremos más adelante.
También dentro de la economía, algunos autores encuentran el origen 
conceptual de la noción valor en la de precio, en el famoso código de Hammurabi,
82 El vocablo axiología es utilizado, por primera vez, en 1906 por Wilbur M. Urban ( Valuation: its Nature and 
Laws) para traducir la expresión alemana " wertheoríef' voz que corresponde literalmente a "teoría del valor".
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perteneciente a los Hititas, dos mil años antes de nuestra era: en ese momento se 
empieza a considerar el dinero como una medida del valor de las cosas. Con 
posterioridad, tal y como señalan Babin et al. (1994:645), algunos filósofos 
anteriores al siglo XVI veían el valor y el precio de manera isomórfica. Fruto de 
este origen conceptual común, la teoría económica plantea también una cierta 
confusión entre los conceptos valor y precio: recordemos que Adam Smith 
entiende la diferencia entre valor y precio, enunciando la distinción clásica entre 
valor de uso y valor de cambio, por un lado, y precio natural y precio de mercado 
por otro (Desmet y Zollinger, 1997).
Históricamente, resulta curioso observar como el concepto valor permite 
alumbrar el de precio, con tan notables consecuencias para el desarrollo de la 
economía como ciencia, para con posterioridad, y ya en una orientación marketing, 
superar la noción de precio percibido con la de valor percibido. Esta pequeña 
paradoja histórica ha tenido dos consecuencias importantes: la primera relativa a 
la existencia de una cierta confusión social entre ambos términos (Zeithaml, 1988; 
Jacou y Meyer, 1996) y la segunda referida a la consideración de la noción valor 
percibido como más completa y rica que la de precio percibido (Zeithaml, 1988; 
Monroe, 1992; Desmet y Zollinger, 1997). Para el marketing, esta primera 
orientación micro da lugar a las primeras aproximaciones al comportamiento del 
consumidor que enfatizan los aspectos cognitivos de la decisión de consumo y 
compra.
Otro de los orígenes conceptuales más claros de la noción valor percibido, 
que viene a sumarse a los anteriores, corresponde a la llamada teoría de la 
equidad, que se aplica a los juicios de consumo, entendiendo estos como 
comparaciones entre inputs y  outputs (Oliver y Swan, 1989a y b)83. Los individuos 
evaluamos el ratio de las inversiones y beneficios derivados de un acto de 
consumo (Martins y Monroe, 1994): esta ¡dea de comparación ente beneficios y 
costes, utilidades y desutilidades, está inherente a gran número de 
conceptualizaciones del valor percibido. Éstas se establecen de forma intrapersonal 
(entre el beneficio y el coste de adquirir algo para una persona) y también 
respecto a otras entidades o dimensiones (Oliver y Swan, 1989a; Martins y 
Monroe, 1994; Oliver, 1997).
La ¡dea de equidad que trasciende de esta teoría hasta la noción valor 
percibido corresponde, en primer lugar, a la ¡dea de un balance o sacrificio, que 
como veremos posteriormente se cristaliza en el llamado trade-off de consumo. 
Por otro lado, la teoría de la equidad reconoce una naturaleza multidimensional de 
los inputs y outputs en el consumo, que también prevalece en el concepto valor: 
estos inputs del consumidor pueden ser, para Oliver y Swan (1989a:374): el
83 De forma más concreta existe una teoría de la equidad tradicional, más antigua y derivada de la psicología 
social, y una teoría de la equidad contemporánea, más propia del proceso de consumo (Oliver y Swan, 1989a). 
Es por ello, que aunque los trabajos míticos de Oliver y Swan sobre la teoría de la equidad son muy próximos 
en el tiempo a los de Holbrook, hemos considerado la equidad como un origen conceptual del valor.
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tiempo, el dinero y el esfuerzo de compra, y los outputs: la performance del 
producto, los servicios que rodean la venta y el prestigio de la marca, elementos 
todos ellos que reencontramos en los componentes del valor.
No obstante, en la noción valor percibido el matiz de justicia inherente a la 
teoría de la equidad parece difuminarse, prevaleciendo una naturaleza de juicio 
evaluativo. Aproximaciones más recientes como las de Csikszentmihalyi (2000) y 
Carmon y Ariely (2000) vienen a recordarnos con mayor insistencia la 
contemporaneidad de esta teoría de la equidad que busca equilibrar costes y 
beneficios en la decisión de consumo.
Un cuarto origen identificado corresponde a la literatura sobre dirección de 
empresas o management, el máximo exponente de esta corriente de pensamiento 
es el profesor Michael Porter y su modelo sobre la cadena de valor. Ya hemos 
explicado anteriormente que esta contribución escapa a los limites disciplinares de 
esta tesis: no obstante, debe señalarse como uno de los orígenes conceptuales de 
la noción valor percibido. Proponemos para ilustrar su importancia, la sugerente 
idea de que la noción valor permite comprender mejor el interface entre marketing 
y gestión (Goyhenetche, 1999:7). Efectivamente, este origen es el que permite, 
como reconocen Bigné et al. (2000:65) pasar de la noción valor, más propia de la 
literatura de gestión, a la noción valor percibido que corresponde "al estudio del 
valor desde el punto de vista del consumidor".
No obstante, en nuestra opinión, quizá como expresión de la referida 
polisemia del valor, esta disección entre valor para el management y valor 
percibido para el marketing no es tan meridiana: algunos autores, desde una 
aproximación de marketing estratégico reconocen la importancia de la percepción 
del consumidor, empleando en ocasiones la acepción valor percibido por el 
consumidor (eg. Gale, 1994; Nilson, 1992; Day, 1999). Además, como hemos visto 
gramática y semánticamente, el complemento utilizado en la literatura de 
marketing no es siempre "percibido". Por todo ello, este último origen conceptual, 
quizá por ser el más próximo en el tiempo, está todavía muy presente, en muchas 
conceptualizaciones del valor.
4.1.2. Revisión de las definiciones de valor
La revisión efectuada en torno a las definiciones de valor y valor percibido 
es resumida en el Cuadro 2.5. El número de definiciones existentes en la literatura 
es muy elevado84; es por ello que este cuadro debe entenderse como una 
selección que busca poner en evidencia, por un lado la polisemia de la noción, en 
la disparidad de aproximaciones, y por otro lado, en la cronología de autores, la 
vigencia de una línea de investigación que retoma las conceptualizaciones más 
clásicas después de más de veinte años de investigación.
84 Recordamos el elevado número de autores referidos en el tópico A del Cuadro 2.2, un total de 83 sobre los 
132 que contiene la revisión de dicho cuadro.
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Cuadro 2.5. Defíiliciones de valor y valor percibido: una revisión
autores DEHNOOTCS
Macquarie (1981 cit. en 
Sweerey et al. 1996:108)
a. "La propiedad de una cosa por la que es estimada, deseada o útil"
b. "La valía de una cosa medida por la cantidad de otras cosas por las que puede ser 
intercambiada"
Zeithaml (1984) "El valor percibido por el dinero es la evaluación que hace el consumidor del valor del 
producto basado en su precio"
Schechter (1984 cit. en 
Zeithaml 1988:13)
"Valor son todos los factores, tanto cualitativos como cuantitativos, subjetivos como 
objetivos que forman parte de la experiencia de compra completa"
Corfman (1987:29) "El valor para el consumidor depende de la utilidad derivada de un item y de la inversión 
que se necesita para adquirirlo"
Zeithaml (1988:14) "El valor percibido es la evaluación global del consumidor de la utilidad de un producto, 
basada en la percepción de lo que se recibe y de lo que se entrega"
Dodds, Monroe y Grewal 
(1991: 316)
a. "El equilibrio cognitivo entre percepciones de calidad y sacrificio"
b. "Nivel de calidad de producto percibida de forma relativa al precio pagado"
Mlson (1992:30) "El valor percibido es la expresión del consumidor de los beneficios del producto"
Monroe (1992:51) "El valor percibido es un equilibrio entre la calidad o beneficios percibidos en un producto y 
el sacrificio percibido por el pago del precio"
Elosúa (1993) "Utilidad de un bien que permite recibir en equivalencia una determinada cantidad de 
dinero. Es algo subjetivo que sólo se cuantifica en el preciso momento de la compraventa"
Chang y Wildt (1994:44) "El valor puede entenderse como una combinación de la calidad percibida de un producto y 
del precio asociado, que el cliente sintetiza como el valor recibido"
Gale (1994:»v) "0 valor de consumo es calidad percibida por el mercado corregida por el precio del 
producto"
Rosemberg (1995:182) "Valor de producto es la suma de todos los aspectos de una mercancía que buscan 
satisfacer las necesidades del cliente menos los aspectos negativos del artículo"
Bennett (1995) "El poder de un bien para imponerse sobre otros bienes, en un intercambio pacífico y 
voluntario"
Fornell et al. (1996:9) "Nivel de calidad de producto percibida de forma relativa al precio pagado"
Butz y Goldstein (1996 cit. 
en Dav v Crask, 2000) "Un vínculo emocional que se establece entre un cliente y un productor"
Guaspari (1996:9) "El valor es lo que el cliente consigue por lo que le cuesta"
Lovelock (1996:363) "El valor neto es la suma de todos los beneficios percibidos (valor bruto) menos la suma de 
todos los costes percibidos"
Q'ande (1996:313) "Valor del servicio es la capacidad que posee un servicio para satisfacer una necesidad"
Berry y Yadav (1997:29) "Para los clientes el valor son las ventajas que se perciben a cambio de las cargas que se 
soportan"
Oliver (1997:28) "Un juicio comparativo entre lo que se ha recibido (eg. el resultado) y los costes de 
adquisición (ég: financieros, psicológicos y el esfuerzo)"
Anderson y Narus 
(1998:54)
"La valía en términos monetarios de los beneficios técnicos, económicos, de servicio y 
sociales que el cliente de una compañía recibe a cambio del precio que paga por la oferta 
de mercado"
Holbrook (1999:5) "Defino valor para el consumidor como una experiencia interactiva, relativa y preferencial"
Goyhenetche (1999:11) 'La palabra valor es la medida, por el cliente, de la respuesta aportada a una expectativa"
Chías (1999:29) "El valor del producto que se oferta a los clientes potenciales es la propuesta diferencial 
entre el conjunto de utilidades que aporta y los costes de adquisición"
Oliver (1999a:45) ’EI valor es una función positiva de lo que se recibe y una función negativa de lo que se 
sacrifica”
Kotler et al. (2000:11 y 
38)
a. El valor neto es la relación entre lo que el consumidor obtiene y lo que da”
b. "El valor percibido es la diferencia entre el valor total que recibe el cliente y el coste total 
en el que incurre"
Bigné, Moliner y Calla risa 
(2000:75)
’EI valor percibido puede ser considerado como la valoración global que hace el 
:onsumidor de la utilidad de una relación de intercambio basada en las percepciones de lo 
que recibe y lo que da"
A la luz del Cuadro 2.5, resultan destacables dos grandes características de 
la revisión efectuada: su amplitud y gran disparidad. Algunos autores como
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Woodruff (1997) se han preocupado de revisar consensos y discrepancias en las 
definiciones de valor; también Oh (2000) y Hernández (2001) realizan este tipo de 
ejercicio, pero de manera menos detallada. En esta misma línea, procedemos al 
análisis y comentario de las definiciones de valor buscando, como contribución 
personal a esta revisión, una cierta categorización de las diferentes aportaciones; 
para ello nos hemos basado en los siguientes ejes: orientación objetivista o 
subjetivista, aproximaciones en una o dos direcciones y consideración relativa de 
los elementos calidad y precio.
4.1.2.1. Orientación objetivista vs. orientación subietivista
Una de las diferencias más claras que se aprecia en la recopilación de 
definiciones que ofrece el Cuadro 2.5. es el tipo de orientación adoptada para 
conceptualizar la noción valor: algunas tienen una clara orientación subjetivista 
(eg. Monroe, 1992; Corfman, 1987; Zeithaml, 1988; Oliver, 1997; Woodruff, 1997; 
Berry y Yadav, 1997; Bigné et al., 2000), y otras poseen una orientación objetivista 
(eg. Macquarie, 1981 cit. en Sweeney et al. 1996; Schechter, 1984 cit. en 
Zeithaml, 1988; Bennett, 1995; Chías, 1999). Nótese que en la revisión de 
definiciones de Woodruff (1997:141) se considera una de las áreas de consenso el 
carácter subjetivo del concepto. Aunque dicho carácter es efectivamente 
dominante en la conceptualizaclón del valor, en nuestra revisión hemos querido 
aportar un conjunto de definiciones mayor y más dispar que contemple acepciones 
objetivistas del valor, en consonancia con las dificultades anteriormente señaladas, 
y con los orígenes de la noción.
La disyuntiva que refleja nuestro primer eje radica en algo parecido a esta 
pregunta: ¿el valor reside en los objetos consumidos o es atribuido por el 
consumidor en el acto de consumo? Ésta es una de las cuestiones más delicadas y 
antiguas que rodean a la controvertida naturaleza del valor. El propio Hollbrook, a 
este respecto, opone las teorías de los economistas clásicos y de los marxistas a la 
conocida postura del profesor Levitt, respecto a la orientación del consumidor y a 
la miopía de mercado. Aunque Holbrook al término de su exposición de esta 
característica definitoria, viene a decir que en el punto medio está la virtud85, 
Stephen Brown, como autor invitado, critica duramente esta doble postura de 
Holbrook, diciendo que "es el equivalente intelectual de querer obtener lo mejor de 
los dos lados" (Brown, 1999:163). No obstante, de acuerdo con lo que más tarde 
argumenta para explicar la naturaleza experiencial del valor, creemos, que el 
subjetivismo es la perspectiva que domina en la definición de Holbrook. Pero lo 
que realmente resulta interesante de la aportación de Holbrook a este debate es la 
posibilidad de establecer un continuo entre posturas de máximo subjetivismo y 
máximo objetivismo. En ese continuo podríamos localizar a los autores contenidos
85 Con elocuentes expresiones usadas como metáforas para esta cuestión de la necesidad conjunta de sujeto y 
objeto: "lo contrario sería imaginar unas tijeras de una sola cuchilla o el aplauso de una sola mano" (1999:6).
í l l
Parte I. Marco teórico para la investigación del turismo y del valor percibido
en nuestro cuadro, demostrando una vez más la disparidad de aproximaciones 
existentes al concepto valor.
En nuestra opinión, para una orientación disciplinar de marketing, la 
perspectiva que debe predominar es la subjetivista: el valor de consumo existe 
porque es percibido por el sujeto consumidor. Además, en el caso de los servicios, 
puesto que el consumidor es parte inherente, el valor es necesariamente personal, 
reforzando por tanto el carácter subjetivo que tiene toda prestación de servicio. 
Volveremos sobre esta cuestión con la propuesta del modelo conceptual, 
apuntando por el momento una cita de Woodruff y Gardial (1996:7) por referir con 
exactitud la esencia de esta orientación subjetivista de la conceptualización del 
valor: "el valor no es inherente a los productos y servicios, sino que es 
experimentado por los clientes".
4.1.2.2. Concepto en una o de dos direcciones
El segundo eje que introducimos para analizar las definiciones de valor 
corresponde a la consideración de dos perspectivas diferentes en la 
conceptualización del valor, referidas por Oliver: "la primera comprende conceptos 
de un estímulo sencillo, mientras que la segunda considera dos, como el término 
beneficios/sacrificios" (1999:45). Según este autor, en la literatura han existido dos 
formas de definir el valor: la primera considera el valor como una percepción 
cognitiva unidireccional, y suele asimilarse a otros conceptos como la calidad o la 
utilidad. La segunda, más completa, entiende el valor de forma bidireccional, 
generalmente usando el término y concepto " tra d e -o ffEste término no resulta 
fácilmente traducible al castellano en un único vocablo: habitualmente se traduce 
por equilibrio, pero la idea que subyace es más completa asemejándose a la de un 
sacrificio relativo, una compensación entre una cosa y otra; es decir, el concepto 
lleva implícita la decisión del sujeto entre los elementos de dicho equilibrio o 
balance. Hemos hallado en el manual de Desmet y Zollinger (1997:64) la 
traducción al francés del vocablo trade-off por el de "arbitraje", que quizá 
transmita mejor esta participación subjetiva del consumidor. No obstante el 
término "arbitraje" no ha sido utilizado como traducción de trade-off en la 
literatura en lengua castellana, desde nuestro conocimiento. Por todo ello, en este 
trabajo hemos preferido conservar el término trade off, y reseñar el de arbitraje 
como una buena traducción, pero de escasa difusión.
Mercer (1999:399), en su diccionario enciclopédico, define los modelos 
trade-off como "aquellos modelos de comportamiento del consumidor que buscan 
explicar dicho comportamiento en términos de utilidades que los individuos 
atribuyen a las diferentes características de los productos". Santesmases 
(1996:888) a su vez, define el vocablo trade-off, como "locución inglesa que se 
utiliza para expresar el grado de sustitución de una variable económica por otra". 
También existen otros casos en la literatura consultada, en dónde el término trade- 
o ff se emplea como sinónimo del de ratio (Sweeney, Soutar y Johnson, 1999:79).
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Esta idea de trade-off pone de manifiesto el origen microeconómico de la 
noción valor, puesto que también la doctrina en materia de teoría económica en 
los años 50 utiliza el término para referirse a los modelos de utilidad (Bilkey, 1953 
cit. en Sweeney et al., 1999:79). Sobre su utilización en marketing, se puede 
considerar que corresponde a una aproximación a la comprensión del 
comportamiento humano en el mercado en forma de mecanismos de 
compensación o equilibrio: el consumidor se comporta de una forma siempre y 
cuando esta  actuación le compense de los costes que conlleve, tal y como 
reconoce la teoría de la equidad. De este modo, podríamos afirmar, que la 
compensación o trade-off es inherente al comportamiento humano en el mercado.
Quizá por ello, resulta difícil establecer un punto de partida claro en la 
utilización del término trade-off aplicado al valor. En la década de los 80, sendas 
líneas de investigación abiertas por un lado por el profesor Monroe con sus 
estudios sobre percepción de precios, y por otro por la profesora Zeithaml y su 
investigación conceptual sobre calidad, precio y valor pueden ser orígenes de la 
utilización generalizada del vocablo trade-off para referirse al valor percibido86. 
Poco después, Bolton y Drew (1991;380) definen su propuesta de modelo aditivo y 
compensatorio justificando que "al evaluar la calidad y valor del servicio, se supone 
que el consumidor sopesa las diversas consideraciones asociadas con la calidad del 
servicio, sacrificando (i.e. en inglés " trading-off')  un menor resultado en algunos 
de los atributos del servicio por uno mayor en otros". El mismo término es también 
utilizado por Ostrom y Iacobucci (1995) en su estudio sobre juicios evaluativos: las 
percepciones de los consumidores sobre los atributos son analizadas en términos 
de trade-off y medidas con la técnica del análisis conjunto87.
Para ilustrar esta segunda corriente que entiende el valor de manera 
bidireccional, hemos construido el Cuadro 2.6, en el que se recogen las 
aportaciones de varios autores que utilizan conceptualizaciones de valor en trade- 
o ff8;  el cuadro contempla las diferentes nomenclaturas usadas para denominar los 
elementos positivos o negativos: beneficios, utilidades y ventajas, por un lado y 
costes o cargas por otro, existiendo también la acepción genérica de valor positivo 
y negativo.
86 En el caso del profesor Monroe la definición aportada no ha variado en las sucesivas ediciones de su 
manual; el término originalmente utilizado es el de trade-off, que en la versión de 1992 en castellano se ha 
traducido por "equilibrio".
87 Nótese que incluso se suele hablar de análisis trade-off como una denominación alternativa al análisis 
conjunto, aludiendo a la situación, repetida para otras nomenclaturas de nuestro cuerpo de conocimiento, en 
la que un concepto es denominado con el nombre atribuido a la técnica estadística empleada para su 
medición.
88 La aportación de Callarisa et al. (2002) corresponde a una reagrupación de la literatura revisada por estos 
autores.
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Cuadro 2.6: Las definiciones de valor en trade-off: una revisión de los nombres y contenidos de los






Corfman (1987) Utilidad no especificado Inversión no especificado
Monroe (1992) Calidad o beneficios no especificado Sacrificio o precio no especificado
Guaspari (1996) Ventajas producto +  servicio +  
intangibles
Costes dinero + tiempo +  
intangibles
Zeithaml y Bitner 
(1996) Beneficios
calidad + satisfacción +  
benéficos específicos
Costes "dólares" +  tiempo +  
esfuerzo
Grande (1996) Valores positivos
otorgados por las 
personas y por la 
empresa
Valores negativos
precio pagado +  
tiempo dedicado +  
energía +  costes 
psíauicos
Lovelock (1996) Beneficios percibidos no especificado Costes percibidos
esfuerzo mental o 
estrés psicológico, 
tiempo invertido y 
ruido
Oliver (1997) Lo que se recibe no especificado Costes de adquisición financiero +  psicológico 
+  esfuerzo
Berry y Yadav 
(1997) Ventajas no especificado Cargas
costes monetarios 
(precio económico) +  
costes no monetarios 
(tiem po y esfuerzo 
mental o físico)
Chías (1999) Utilidades utilidades funcionales, 
simbólicas y vivenciales
Costes económico, temporal, 
espacial y mental
Kotler (1999) Beneficios ejemplos: marca, garantía, prestigio... Costes
precio, esfuerzo, 
tiempo y costes 
psíauicos
Kotler et al. (2000) Ventajas funcionales y 
emocionales
Costes
coste monetqario +  
tiempo + energía o 
esfuerzo +  costes 
psíauicos
Callarisa et al. 
(2002) Benéficos recibidos
económicos, sociales y 
de la relación Sacrificios soportados
precio, tiempo, 
esfuerzo, riesgo y 
conveneniencia
La revisión realizada pone de manifiesto que respecto al contenido de cada 
dimensión, no existe ninguna pauta común: algunos autores especifican ambas 
dimensiones (eg. Kotler et al., 2000) y otros sólo una (eg. Berry y Yadav, 1997), o 
también se proponen listas abiertas (eg. Lovelock, 1996). Entre los que especifican 
los costes del valor existe un cierto consenso, siendo habitualmente reconocidos el 
precio o coste monetario, y el tiempo invertido. Los restantes corresponden a una 
dimensión psicológica más compleja que en ocasiones se escinde en energía y 
costes psíquicos (eg. Grande, 1996; Kotler et al., 2000) y otras veces se propone 
de forma genérica como esfuerzo (eg. Oliver, 1997); algunos autores aportan 
mayor detalle, distinguiendo por ejemplo un coste espacial (Chías, 1999) e incluso 
auditivo o de ruido (Lovelock, 1996).
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Respecto a los beneficios, se proponen más bien reagrupaciones genéricas 
(eg. Chías, 1999; Grande 1996) haciendo más hincapié en el criterio que en el 
resultado, y asumiendo así una naturaleza más relativa y cambiante de los 
elementos positivos del valor de consumo. En cualquier caso, parece relevante que 
exista mayor especificación del contenido de los costes que de los beneficios, en la 
revisión efectuada: los elementos positivos del valor de consumo resultan muy 
difíciles de determinar, quizá por ello, la aportación de Holbrook tiene, para 
nosotros, aún mayor valor por el esfuerzo desarrollado en ese sentido. En 
definitiva, el análisis que aporta el Cuadro 2.6 viene a refrendar la afirmación de 
Woodruff (1997) que considera, como una gran limitación conceptual de la línea 
de investigación en torno al valor percibido, que aún en aquellos casos que 
coinciden en definir el valor como bidimensional, no existe consenso en la doctrina 
sobre los elementos que componen cada una de las dimensiones.
Aunque la aproximación a la noción valor percibido como trade-off entre 
elementos negativos y positivos goza de un amplio consenso, en la literatura 
existen también acepciones del término valor como concepto de una sola 
dirección, o en palabras de Oliver "definiciones de estímulo sencillo" (1999:45). 
Según este autor, estas acepciones corresponden a las definiciones de utilidad, o 
incluso, de forma más precisa a la llamada "utilidad cardinal". Oliver admite que el 
precio y la calidad, tomados de forma aislada, corresponden a estas acepciones de 
valor. Nótese también que, de acuerdo al estudio de Zeithaml (1988), estas 
acepciones de valor en una dirección son muy habituales entre los consumidores, 
siendo incluso en ocasiones contradictorias®9. Otros trabajos como Macquarie 
(1981, cit. en Sweeney e t al. 1996) o Elosúa (1993)90 entienden el valor en este 
sentido unilateral. Esta es quizá la diferencia esencial entre la acepción de valor y 
la de valor percibido: la primera suele manifestarse como de un solo sentido, y la 
segunda es más habitualmente bidireccional. En cualquier caso, la perspectiva de 
dos direcciones (o del valor como trade-off) es más numerosa y, a la luz de la 
doctrina consultada, más rica. El mismo profesor Oliver reconoce que se puede 
llamar valor a las percepciones exclusivamente positivas o negativas, pero 
considera el valor como "una función positiva de lo que se recibe y una fundón 
negativa de lo que se sacrifica" (Oliver, 1999a:45).
En definitiva, podemos concluir que ambas acepciones (en una o dos 
direcciones) han convivido y conviven en la literatura de marketing, lo que 
indudablemente contribuye a engrosar la lista de dificultades, en todo lo relativo a 
la polisemia. No obstante, lo que parece razonable es asumir que aquellas 
propuestas que utilizan una doble dimensión resultan más completas, puesto que 
engloban en sí las definiciones unidimensionales.
89 Por ejemplo en las dos primeras categorías del estudio empírico de Zeithaml (1988): "valor es precio bajo" y 
"valor es todo lo que quiero en un producto o servicio".
90 Ambas referencias corresponden a diccionarios, que suelen reconocer más de una acepción, aunque la 
mayoría son en una única dirección.
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4.1.2.3. Consideración relativa de los elementos calidad v precio.
En conexión con el segundo eje y la bidimensionalidad de la 
conceptualización del valor, introducimos el tercero de los comentarios a la revisión 
de las definiciones: la consideración exclusiva de las nociones calidad y precio. El 
valor es entendido como un equilibrio exclusivo entre calidad y precio por ejemplo 
en Chang y Wildt (1994), en Fornell et al. (1996) y en Gale (1994). Como bien 
puntualizan Sweeney y Soutar (2001:204) este tipo de definiciones son sólo una 
particularización de la noción valor, que se entiende habitualmente como "valor 
por dinero". Las definiciones que reducen el valor a un intercambio de calidad por 
precio poseen una perspectiva utilitarista del valor que se deriva del origen 
microeconómico de la noción. Las primeras conceptualizaciones de valor entendían 
éste como una percepción relativa de precio por calidad (eg. Monroe y Krishnan, 
1985; Dodds y Monroe, 1985). Con posterioridad, se ha ido entendiendo el 
intercambio de forma más amplia, como forma de comportamiento en el mercado,
En realidad, considerar el precio como único coste o medida del valor es un 
peligro sobre el que Day y Crask (2000) han hecho advertencias. Como señala 
Oliver entender el valor como calidad por precio, sólo es un ejemplo muy frecuente 
de comparación entre lo recibido y los costes (1997:28); creemos que ese ejemplo 
omnipresente no es siempre denominado, como se debiera, "valor por dinero". No 
obstante también es justo reconocer, como hace Oh (2000:138) que este tipo de 
conceptualizaciones del valor tienen la virtud de resultar altamente operativas en 
las mediciones de valor.
De entre las definiciones que van más allá de este "valor por dinero" existen 
aproximaciones que contemplan la calidad como único elemento positivo frente a 
una agrupación de elementos negativos (eg. Dodds e t al., 1991:316) y por otro 
lado las que además de considerar varios elementos negativos, contemplan 
también varios elementos positivos —incluyendo la calidad como uno más— (eg. 
Lovelock, 1996; Oliver, 1997; Day y Crask, 2000). Éstas son sin duda las más 
completas conceptualizaciones de la noción valor.
4.1.3. El concepto valor según la literatura profesional y de turismo
Entre la literatura llamada profesional, se encuentran también una serie de 
aproximaciones a la definición de valor que, buscando subsanar en parte la 
inconexión entre Academia y Profesión, han sido retenidas en nuestra revisión. 
Algunos autores como Gale (1994) consideran valor el relativo equilibrio entre 
precio y calidad, proviniendo esta última del producto y del servido al cliente; el 
matiz aportado por este autor es interesante y proviene de la necesaria 
consideración de una competitividad de mercado. Otros amplían esta visión, 
considerando de forma muy sencilla, que "el valor es lo que el diente consigue por 
lo que le cuesta" (Guaspari, 1996:9); y esta perspectiva más subjetiva es también 
la que expresa Nilson (1992:30), aunque sin considerar los costes asociados, al
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definir valor percibido como "la expresión del consumidor de los beneficios del 
producto". Retenemos por último, la definición de Goyhenetche, como progresión 
en una perspectiva subjetivista del valor, que resulta, a nuestro juicio, destacable 
para una corriente de la literatura más aplicada como la que estamos ahora 
revisando: para este autor "la palabra valor es la medida, por el cliente, de la 
respuesta aportada a una expectativa" (Goyhenetche, 1999:11). En esta definición 
se concentran varios elementos que consideramos clave en la noción valor: la 
naturaleza de evaluación o medida, la subjetividad y la reacción establecida frente 
a una oferta. Estos y otros elementos serán retenidos para la propuesta de nuestro 
modelo conceptual, como referentes de esta corriente profesional.
En lo que respecta a la literatura turística, las conceptualizaciones de valor 
revisadas suelen refrendar las aportaciones clásicas, especialmente las de Zeithaml 
y Monroe (eg. Bojanic, 1996; Kashyap y Bojanic, 2000; Tam, 2000), aunque 
algunos también adoptan una perspectiva más utilitarista en la definición y 
aplicación del valor al turismo (eg. Weiermeier y Máser, 1996; Jayanti y Ghosh, 
1996). En general, podemos decir que la acepción más universalmente adoptada 
es la de calidad por precio a la que se puede sumar además la consideración de la 
cantidad como elemento adicional (Stevens, 1992:44), lo que veíamos resulta 
lógico teniendo en cuenta la conocida elasticidad de la demanda a los precios en 
turismo.
No obstante, existe, a nuestro juicio, un matiz más en la literatura turística 
que corresponde al proceso personal de la percepción de valor: éste se ha 
conceptualizado, a veces como "la estimación mental que los consumidores hacen 
sobre el producto turístico, en la que las percepciones de valor surgen de una 
evaluación coste/beneficio personal" (Morrison, 1989 cit. en Murphy et al., 
2000:46); esta estimación mental y personal es fruto de las características propias 
de la prestación turística en las que el consumidor está alejado del escenario de 
consumo, en el momento de tomar la decisión. Es por ello que, como veíamos al 
término del primer capítulo, el valor percibido en turismo resulta muy útil como 
evaluación anterior a la compra, determinante por tanto del proceso de elección.
4.1.4. Tipologías y dimensiones de valor percibido
En este punto de nuestro desarrollo, vamos a profundizar en la naturaleza 
del valor, analizando el contenido de la noción, es decir, sus componentes y las 
relaciones que se establecen entre ellos. Hemos visto y evidenciado en el Cuadro 
2.6 la existencia de una amplia corriente que entiende el valor como concepto 
bidireccional. Esta bidimensionalidad del valor, es una aproximación inicial a las 
tipologías de valor, puesto que en sí, tanto los beneficios como los costes pueden 
ser considerados valor (Zeithaml, 1988; Oliver, 1999a). Pero además de esta 
distinción general de valores positivos y negativos existen otros enfoques de la 
noción que dan lugar a otras tipologías de valor; algunas, como señalan Callarisa 
et al. (2002) se basan en un enfoque más multidimensional; otras son también
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dicotómicas pero no hacen referencia a un trade-off; todas ellas son abordadas en 
el presente epígrafe.
En realidad, contemplar tipologías de valor es una consecuencia inmediata 
de la naturaleza relativa de la noción valor, que varía entre personas, entre 
productos y entre situaciones (Holbrook, 1999). Es por ello que muchos autores 
abordan las definiciones de valor de forma conjunta con las tipologías: por ejemplo 
Woodruff (1997), Holbrook (1999), Chías (1999), Day y Crask (2000) o Sweeney y 
Soutar (2001). Esto se debe a que la consideración de tipologías de valor está en 
la raíz misma de la noción: tan importante como una completa e inequívoca 
definición de valor es una completa e inequívoca tipología. Holbrook se extraña de 
que esta necesaria dualidad haya escapado a la doctrina, al afirmar "un punto 
crucial —uno que parece tremendamente simple cuando se articula pero que 
parece haber sido eludido por aquellos que han previamente comentado los 
diversos aspectos del valor— es que uno puede comprender un determinado tipo 
de valor sólc?1 considerando su relación con otros tipos de valor (Holbrook, 
1999:4).
La revisión de estas tipologías se ha dividido en dos partes: la primera 
aborda las distinciones más clásicas entre valor de transacción y valor de 
adquisición por un lado, y valor utilitarista y valor hedonista por otro; la segunda 
parte revisa otras aportaciones de la literatura sobre valor. Todo ello busca 
ahondar en ese "punto crucial" que Holbrook señala y que resulta de innegable 
trascendencia: la relatividad de la noción valor, al que podríamos añadir su 
multidimensionalidad, como expresiones de su complejidad.
4 .I.4 .I. Las tipologías clásicas de valor
Entroncada en el origen microeconómico de la noción valor encontramos la 
aproximación más básica a los tipos de valor que corresponde a la distinción entre 
valor de adquisición y valor de transacción. El primero corresponde a los beneficios 
esperados por adquirir el producto respecto al necesario desembolso, y suele 
instrumentalizarse como la diferencia entre el máximo precio aceptable y el precio 
actual (Thaler, 1985; Monroe 1992); el segundo corresponde a los méritos propios 
de la oferta y se instrumentaliza como la diferencia entre el precio de referencia y 
el precio real (Monroe y Chapman, 1987). La suma de ambos valores corresponde 
al valor total (Monroe, 1992). Esta tipología suele utilizarse en aproximaciones al 
comportamiento de consumo de corte utilitarista, como la de Jayanti y Ghosh 
(1996) o también en estudios que enfatizan el valor de transacción por la 
percepción de precios y ofertas promocionales, como por ejemplo Kwon y 
Schumann (2001).
91 En cursiva en el texto original. 
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Creemos que resulta relevante comprender la importancia de la influencia 
que esta dicotomía de valor, propia de la literatura más utilitarista, tiene para la 
noción valor percibido, siendo ésta última netamente comportamental; pero esta 
tarea no es  fácil puesto que pasa, una vez más, por la confusa delimitación 
conceptual entre el valor y otros conceptos como la calidad percibida y la utilidad. 
El profesor Monroe (1992:86) afirma: "el beneficio percibido equivale a la utilidad 
inherente en el precio máximo que el comprador está dispuesto a pagar por el 
producto. El valor de transacción del producto es el beneficio percibido a este 
precio máximo, comparado con el precio actual de venta, ... que es equivalente al 
concepto de  valor percibido": en ésta y otras afirmaciones, beneficios, valores y 
utilidades son manejados en forma de sinónimos. También Jayanti y Ghosh (1996) 
manejan simultáneamente estos conceptos y demuestran matemáticamente como 
la llamada utilidad de adquisición es equivalente al concepto de calidad percibida, 
por lo que una forma más parsimoniosa de entender el valor percibido (del 
servicio) comprende simultáneamente la calidad percibida y la utilidad de 
transacción. Estudios como el de Grewal, Monroe y Krishnan (1998) diferencian 
ambos tipos de valor en un contexto de compra, aplicados a la percepción de 
precios promocionales. No obstante, también es cierto que en un plano empírico, 
se ha reconocido que la distinción entre estos dos tipos de valor es difícil (Petrick y 
Backman, 2002b:226).
Ante esta realidad y a pesar de los años transcurridos desde las primeras 
investigaciones sobre el valor de adquisición y el valor de transacción, nos 
sumamos a la opinión de Kwon y Schumann (2001) que han sugerido que se 
debiera investigar más la dependencia entre ambos valores92. Creemos que esta 
duplicidad de valores, en ocasiones llamada utilidad y en otras calidad es una clara 
expresión de las limitaciones conceptuales y metodológicas enunciadas.
La segunda tipología clásica corresponde a la diferencia entre valor 
utilitarista y  valor hedonista: no se debe entender el acto de compra y el de 
consumo como simples hechos funcionales, sino que poseen dimensiones 
emocionales que deben ser aprehendidas para comprender el fenómeno del 
consumo en su totalidad. Esta dualidad es introducida en los años 80, en los 
trabajos del profesor Holbrook (Holbrook y Hirschman, 1982; Holbrook y Corfman, 
1985). Estas aportaciones supusieron un hito en la historia de la investigación del 
comportamiento del consumidor: se pudo, con ello, despegar de las concepciones 
más utilitaristas del comportamiento humano en el mercado, aportando una 
perspectiva experiencia! y fenomenológica del consumo en la que se incluyeron 
nuevos aspectos como los hedónicos, simbólicos y estéticos.
A pesar de su relativa antigüedad, la doble consideración 
hedonista/utilitarista ha seguido interesando a la doctrina: el trabajo de Sheth,
92 En un contexto turístico, por ejemplo, la influencia que estas dos dimensiones poseen sobre el valor 
percibido no es idéntica (Jayanti y Ghosh, 1996; Petrick y Backman, 2002a).
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Newman y Gross (1991) es un ejemplo de ello, que a su vez, ha servido de base 
para el trabajo más reciente de Sweeney y Soutar (2001); anteriormente, el 
estudio de Babin et al. (1994) profundizó también en esta bidimensionalidad del 
valor de compra. Pero resulta notable observar como estudios muy recientes 
vienen a retomar esta dicotomía, como por ejemplo las propuestas de Callarisa et 
al. (2002) y Rodríguez et al. (2002), que enfatizan los elementos afectivos de la 
noción valor.
Otras aportaciones más divulgativas como la de Robinette et al. (2001) son 
también nuevas manifestaciones de esta bidimenionalidad del valor; y por 
supuesto también lo es la tipología de valor de Holbrook que retoma, de forma 
más elaborada, esta primitiva diferencia. Lo cierto es que esta dicotomía del valor 
de consumo, tal y como reconocen Kivetz y Strahilevitz (2001), permite abarcar 
amplias y muy diversas experiencias, y además se puede enfocar desde el estudio 
de otras variables como el precio, la promoción de ventas o la lealtad a la marca 
(Chaudhuri y Holbrook, 2001). Además, la consideración de una dimensión 
hedonista de la compra permite arrojar mayor luz sobre determinados consumos 
como la compra impulsiva y/o compulsiva que resultan difícilmente explicables 
desde una óptica funcional (Babin et al., 1994). El debate relanzado en la 
actualidad sobre la dimensionalidad afectiva/cognitiva del valor plantea 
interesantes reformulaciones de esta tipología clásica de valor.
4.1.4.2. Selección y revisión de tipologías de valor
Además de estas tipologías clásicas, la literatura reconoce otras formas de 
explorar las diferentes expresiones de valor: unas y otras quedan recogidas en el 
Cuadro 2.7. Entre las aportaciones revisadas, existe un grupo de tipologías sobre 
las que se podría decir que poseen un carácter dinámico puesto que se apoyan en 
la existencia de dos tipos de valor, en función de un momento anterior y otro 
posterior a la compra o consumo (eg. Kotler et al., 2000; Woodruff, 1997; Oliver, 
1999a; Bigné e t a l, 2000; Parasuraman y Grewal, 2000): la visión de Kotler e t al.
(2000) resulta de interés, además de por su sencillez, porque este balance es el 
que determina la satisfacción por el consumo efectuado.
Las nomenclaturas empleadas por unos u otros son una prueba más de la 
confusión terminológica que rodea el concepto valor, puesto que se emplean 
diferentes adjetivos que podemos considerar como sinónimos; la distinción 
establecida por ejemplo en Lovelock (1996) entre valor neto y valor bruto, asume 
que lo que otros autores entienden como utilidad corresponde, en la propuesta de 
este autor, al concepto de valor bruto.
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Cuadro 2.7. Las tipologías de valor: una revisión
AUTORES CRITERIO DE CLASIFICACION TIPOS DE VALOR
Holbrook y  Corfman 
(1 9 8 5 )
Basada en el análisis del consumo y de 
la compra como una experiencia 
humana completa
1) Vabr esperado y 2) Vabr recibido
Bowen (1 9 8 7  cit. en 
Grande, 1 9 9 6 )
Se apoya en la idiosincrasia de los 
servicios
1) Vabr de uso, 2) Vabr de coste, 
3) Vabr de estima y 4) Vabr de 
intercambb
Zeithaml (1 9 8 8 )
Basada en los resultados de un 
estudio exploratorio sobre la 
percepción de vabr en el consumo de 
zumos
1) Precb bajo; 2) Todo b  que deseo 
en un producto; 3) Calidad que 
obtengo por el precb que pago;
4) Lo que obtengo por b  que 
entreqo.
Sheth, Newman, y 
Gross (1 9 9 1 )
Basada en la dimensionalidad del 
constructo vabr de cosnumo
1) Vabr funcbnal, 2) Vabr social, 
3) Vabr emocbnal, 4) Vabr 
epistémbo v 5) Vabr condfcbnal
Nilson (1 9 9 2 ) Enfoque de gestión basado en la tanqibilidad de bs elementos
1) Vabres tangibles y 2) Vabres 
intanqibtes
Babin, Darden, Griffin 
(1 9 9 4 )
Basada en dos dimensbnes de la 
experiencia de compra
1) Vabr hedonista y 2) Vabr 
utilitarista
Kotler et al. (1995) Comparatón interna del sujeto antes y después del consumo 1) Vabr esperado y 2) Vabr recibido
Lovelock (1 9 9 6 )
Antes o después de descontar bs 
costes a bs beneficbs 1) Vabr neto y 2) Vabr bruto
Respecto al consumo del servbb 1) Vabr pne-uso v 2) Vabr post-uso
Woodruff (1997) Tipobgé en funcbn de la anterioridad o posterioridad a la compra 1) Vabr deseado y 2) Vabr recibido
Ruyter et al. (1997  
cit. en Callarisa et al. 
2 0 0 2 )
Dimensfones de vabr en funcbn de la 
naturaleza de sus atributos
1) Vabr emocbnal o intrínseco, 2) 
Vabr funcbnal o extrínseco y 3) Vabr 
bqfco o vabr por dinero
Kotler (1 9 9 9 )
Relacbna percepcbn de vabr con 
diferentes posicbnamientos (tipobgé 
genérica para é  empresa)
1) Más por más; 2) Más por b  mismo; 
3) Lo mismo por menos; 4) Menos por 
mucho menos; 5) Más por menos
Oliver (1999a)
El momento de realizacbn del jufcb 
cognitivo: antes o después de é 
compra
1) Vabr percibido y 2) Vabr 
experimentado
Holbrook (1999)
Tipobgé definida por tres continuos: 
intrínseco vs extrínseco; activo vs 
reactivo; orientado hacé sí mismo o 
hacé b s demás
1) Efciencé, 2) Entretenimiento o 
"Play", 3) Excelencé, 4) Estétba, 
5) Estatus, 6) Etba, 7) Estima,
8) Espiritualidad
Chías (1999) La necesidad que deben cumplir b s  productos ofertados
1) Vabr de convbcbn de b s  
productos y 2) Vabr de accesibilidad a 
é  compra
Parasuraman y Grewal 
(2000)
Revisbn de é  literatura y enfásis en 
bs cambbs neétivos de bs 
componentes
1) Vabr de adquisbbn, 2) Vabr de 
transacción, 3) Vabr de uso y 4) Vabr 
de redención
Mathwick et al. (2001)
Tipos de vabr experiencél en funcbn 
de b s  beneficbs percibidos en é  
compra
1) Entretenimiento o "playfulness", 
2) Estétba, 3) Retomo de é  inversión 
del cliente y 4) Excelencé del servbb
Mathwick et al. (2002)
Dimensbnes de vabr activas o 
reactivas experimentadas en é  tarea 
de compra por el consumidor
1) Vabres activos (eficiencé, vabr 
económbo y disfrute de é  compra) y 
2) Vabres reactivos (atractivo visual, 
vabr de entretenimiento y excelencé 
del servbb)
1 2 1
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Por otro lado, las tipologías que hemos denominado clásicas están 
presentes, además de «en las aportaciones ya referidas de Holbrook y Corfman 
(1985) o Babin et al. (1994), en algunas otras: la propia de ocho celdas de 
Holbrook (1999) y tarmbién la de Sweeney y Soutar (2001) suponen una 
sofisticación de la dicotomía básica de valor hedónico y utilitario, a la que se van 
añadiendo nuevas dimensiones. En Chías también se reconocen las dicotomías 
clásicas en una original propuesta de valor de convicción de los productos y valor 
de accesibilidad93 a la «compra de los mismos (1999); y en la misma línea, las 
propuestas de Mathwickc et al. (2001; 2002) pueden también considerarse nuevas 
formas, más depuradas; y complejas, de valores clásicos como los utilitaristas y 
hedonistas. Todo esto e s  una expresión más de la contemporaneidad y continua 
renovación de la investigación del valor.
También la relaciión privilegiada que comentábamos entre valor y servicios 
ha dado frutos directos, propiciando algunas tipologías de aplicación a los servicios 
como la de Bowen (1987, cit. en Grande, 1996), pero también indirectos: Nilson 
(1992) por ejemplo establece una categorización de los beneficios muy sencilla al 
considerar valores tangilbles los beneficios derivados de los atributos del objeto, y 
beneficios intangibles líos que se atribuyen a los servicios añadidos. Esta 
caracterización apunta ein la dirección de la importancia estratégica de la añadidura 
de valor vía intangibles.
El resto de aportaciones revisadas en el Cuadro 2.7 tiene un carácter más 
amplio e integral: los trabajos de Zeithaml y Holbrook son claros exponentes de 
este tipo de enfoques, }y por ello se estudian más detenidamente en el siguiente 
epígrafe. La aportación de Ruyter, Lemmink, Wetzels y Mattson (1997 cit. en 
Callarisa e t al. 2002) [presenta una reagrupadón de varias de las corrientes 
revisadas; la dimensión afectiva es equivalente al valor de los atributos intrínsecos, 
la dimensión funcional! que proporciona un valor extrínseco y una tercera 
dimensión llamada lógica, como calidad relativa al precio pagado. La aportación de 
Parasuraman y Grewal (2000) recoge la literatura anterior y la reagrupa en cuatro 
tipos de valor, insistiemdo en su carácter dinámico: valor de transacción, de 
adquisición, de uso y de redención. También sendas propuestas de Mathwick e ta l. 
(2001; 2002) en sendas tipologías de valor, son dignas de mención por contemplar 
dimensiones de la tipología de valor de Holbrook, y por desarrollar, un esfuerzo 
importante de medición i intravariable. Adicionalmente comentamos, por su valor 
propio y por su postterior repercusión, un último trabajo de perspectiva 
Intravariable de valor: sse trata de la aproximación multidimensional al concepto 
"valor en el consumo" prropuesta por Sheth, Newman y Gross (1991). Este trabajo 
es el origen del desarrollo de la escala de valor PERVAL de Swweney y Soutar
(2001), y en turismo también ha sido utilizado para relacionar el valor con la
93 El primero corresponde al valcor añadido que tienen los productos, resultado de la incorporación a la oferta 
de una serie de argumentos ermocionales y racionales. El segundo corresponde a la facilidad que tiene el 
comprador para acceder al produicto.
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percepción de una imagen benéfica en la evaluación de los destinos (Tapachai y 
Waryszak, 2000). Sheth et al. (1991) proponen cinco dimensiones del valor de 
consumo:
• valor funcional: esta dimensión se corresponde con la acepción más
tradicional del valor, próxima de la noción microeconómica de utilitad, como 
pueda ser por ejemplo la fiabilidad, la durabilidad o también el precio.
• valor social: basada en la asociación entre productos y grupos de referencia, 
esta dimensión comprende además de un valor social, un valor simbólico
derivado del sentimiento de identidad que provee la posesión física (Sweeney
e ta l., 1996).
• valor em ocional: dimensión destacable por suponer un reconocimiento
expreso de la naturaleza afectiva de las evaluaciones de valor.
• valor epistém ico: es la utilidad percibida como forma alternativa de desvelar 
curiosidad y novedad, así como la satisfacción de un deseo de conocimiento.
• valor condicional: corresponde a la utilidad percibida adquirida de una 
alternativa como resultado de un conjunto específico de circunstancias a las 
que se enfrenta el consumidor en su toma de decisión.
Hemos querido destacar la aportación de estos autores por varios motivos. 
Por un lado, resulta útil para la comprensión de la experiencia turística. Creemos 
que el valor condicional y el emocional de esta tipología son claves para 
comprender la naturaleza conceptual del turismo: la dimensión condicional es muy 
relevante en turismo, ya que el consumo y la decisión de consumo se dan en 
tiempos y lugares distintos. También la dimensión epistémica resulta relevante 
para entender el consumo turístico, por su conexión con las motivaciones de 
"novedad" y "escape" propuestas por Crompton (1970:408) así como la posibilidad 
de aprendizaje y conocimiento existentes en turismo.
Adicionalmente, pensamos que en el trabajo de Sheth et al., (1991) se 
pueden encontrar importantes conexiones con la tipología de Holbrook (1999), 
ambos trabajos poseedores de un carácter integrador. La dimensión social de 
Sheth et al. se asemeja al eje orientado hacia s í mismo vs. hacia los demás de la 
tipología de Holbrook, en donde se mezclan valores de estima, de status e incluso 
valores éticos y espirituales. También el llamado valor "situacional"de Sheth e t al. 
es similar a una de las características definitorias del paradigma de Holbrook: la 
relatividad y dentro de ella la situacionalidad.
4.2. Las conceptualizaciones de Zeithaml y Holbrook
Hemos señalado anteriormente que los trabajos de Zeithaml y Holbrook, 
sobre valor de consumo, se han concebido, para la realización de esta tesis
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doctoral, como dos pilares de la revisión conceptual sobre valor en marketing. 
Ambas contribuciones contemplan definiciones y tipologías de forma conjunta, por 
lo que son revisadas como cierre de este epígrafe y de este capítulo.
4.2.1. La propuesta conceptual de Zeithaml sobre valor percibido
Valarie A. Zeithaml define el valor percibido en 1988 como "la evaluación 
global que el consumidor realiza de la utilidad de un producto, basada en las 
percepciones de lo que se recibe y de lo que se da". Numerosos autores eligen 
esta definición como la más acertada (eg. Lichtenstein y Burton, 1990; Bolton y 
Drew, 1991; Tocquer y Langlois, 1992; Santesmases, 1996; Jensen, 1996; 
Sweeney e t al., 1996; Desmet y Zollinger, 1997, Bei y Heslin, 1997; Sweeney et 
a i, 1999; Caruana et al., 2000; Kwon y Schumann, 2001). También en turismo 
esta definición de valor es comúnmente aceptada (eg. Oh, 1999; 2000; Tam, 
2000; Petrick et al., 2001; Petrick y Backman, 2002a). Vamos a analizar las 
virtudes de esta conceptualización tan extendida de valor percibido.
En nuestra opinión, parte del éxito de la propuesta de Zeithaml es debido a 
la metodología seguida, en la que existe una consideración simultánea de 
definición y de tipología de valor, enmarcada en un denso y profundo trabajo 
conceptual de carácter más amplio. La autora establece una tipología de valor 
sobre la base de la reagrupación de las respuestas a un estudio exploratorio sobre 
el consumo de zumos; partiendo de esta tipología induce posteriormente una 
definición que resulte válida para todos los grupos de respuestas identificados. La 
consideración de una metodología inductiva para alumbrar una definición resulta, 
por regla general, un indicador de la dificultad de la tarea. Además, el esquema 
seguido en la delimitación conceptual de otras construcciones teóricas del modelo 
(como son la calidad o el precio percibidos) no es el mismo que para la noción 
valor94. Así, la tipología de Zeithaml (1988), basada en la percepción personal e 
idiosincrásica del consumidor, reconoce cuatro tipos de valor (cf. Cuadro 2.7). Esta 
tipología, al igual que su definición, es también universalmente citada en la 
literatura. Autores como Bigné e ta l. (2000:66-67) la han utilizado para categorizar 
las diferentes definiciones halladas en su revisión95. También Babin e t al. (1994) 
desgranan el contenido conceptual de esta tipología, engarzando otras 
aportaciones de la literatura en uno u otro de los tipos de valor definidos por esta 
autora.
94 En el apartado sobre calidad percibida/ por ejemplo, la autora se apoya en su investigación exploratoria 
después de exponer el concepto; en lo que respecta a la conceptualización del precio percibido y de la relación 
calidad-precio se hace referencia a la revisión bibliográfica y a la aproximación conceptual propia, pero no al 
estudio empírico. Sólo en el caso de la delimitación conceptual del valor esta autora utiliza mecanismos 
inductivos.
95 Rebautizando las cuatro categorías de la siguiente forma: 1. valor=valor de cambio; 2. valor=utilidad; 3. 
valor= relación calidad-precio; y 4. valor= intercambio entre lo que se recibe y lo que se da.
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Parte de la bondad y universalidad de esta tipología estriba en que puede 
abarcar tanto las definiciones más minimalistas del valor como calidad por precio, 
como las más completas y sofisticadas: la tercera de las agrupaciones es por 
ejemplo consistente con la conceptualización de Monroe (valor es calidad por 
precio), mientras que la última es más completa y permite englobar en ella 
aproximaciones más generales como la de Holbrook (1999) o la de Oliver (1997). 
Esto nos lleva a señalar que más que una tipología propiamente dicha, esta 
clasificación es una extensión de la definición de valor, expresión inequívoca de su 
polisemia, que se manifiesta tanto en las acepciones populares (extraídas del 
estudio exploratorio) como en las aportaciones de la doctrina (referidas por 
Zeithaml o por otros).
Al proceso inductivo sobre los resultados del estudio exploratorio se le 
incorpora una exhaustiva revisión bibliográfica. Zeithaml (1988:13) cita primero las 
acepciones de valor que hemos denominado "en una dirección", para introducir 
después a varios autores que definen el valor como un trade-off (entre calidad y 
precio), alegando que además estas conceptualizaciones coinciden con la segunda 
y tercera de las agrupaciones de las definiciones que ella establece. A 
continuación, también se citan autores que definen el valor como un ratio entre los 
atributos ponderados por las evaluaciones, divididos por los precios ponderados 
por sus evaluaciones, proponiendo finalmente su propia definición. En ella, además 
de resumir las anteriores acepciones en un balance entre componentes obtenidos y 
entregados96, califica la naturaleza de la noción como "evaluación global", 
confiriendo a la noción valor un lugar privilegiado éntre las variables explicativas 
del comportamiento del consumidor: es, como la califica Zeithaml (1988:4), "un 
atributo de más alto nivel". En este análisis de la definición de Zeithaml, nos 
gustaría hacer notar como la propuesta final contempla el vocablo "utilidad", 
recordando de este modo el origen conceptual de la noción, además de evocar la 
natural acepción del valor de algo como aquello que posee utilidad, tal y como 
refieren los diccionarios comunes revisados.
Quizá por todas estas razones, aún siendo de las más antiguas, esta 
propuesta definitoria del valor percibido ha prevalecido en todos estos años de 
investigación. Si a ella le unimos la propuesta conceptual de Holbrook de definición 
y tipología, que como veremos no es una definición ortodoxa, podemos aunar la 
rigurosidad y validez de la orientación de Zeithaml con la originalidad y el carácter 
integrador de la de Holbrook, avanzando así en la compleja y difícil 
conceptualización del valor.
4.2.2. El paradigma de Holbrook sobre valor de consumo
En nuestra introducción ya comentamos la virtud de la aportación del 
profesor Holbrook por el carácter integrador de su marco conceptual: esto es
96 Sin utilizar por ello el término trade-off.
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debido, entre otras cosas, a que en él se trata de forma conjunta definición y 
tipología. Su carácter multidisciplinar, la contribución de otros autores y su afán de 
conseguir una "aproximación sistemática e integrada" (Holbrook, 1999:3) pueden 
ser otras de las explicaciones de la notable relevancia que esta aportación posee 
en la investigación académica del valor de consumo.
Esta propuesta es el resultado de casi dos décadas de investigación: 
retrazar su génesis puede ayudarnos a comprender su idiosincrasia y 
particularidades, en la medida en que ha sido objeto de amplias y continuadas 
discusiones entre la doctrina. Su origen se remonta a los primeros trabajos del 
profesor Holbrook a mediados de los años ochenta, iniciándose en Holbrook y 
Corfman (1985) y cristalizándose en dos sucesivas aportaciones: Holbrook (1994) 
como un capítulo de la obra de Rust y Oliver (1994) sobre calidad de servicio, y 
Holbrook (1996), publicado tras una conferencia sobre valor en el seno de la 
Assodation fo r Consumer Research en 1995; se trata, en palabras del propio 
Holbrook, de un primer "tratado formal" y de una segunda versión ’tie uso más 
amigable" (Holbook, 1999:xv)97. En dicha conferencia, el marco es ampliamente 
debatido, lo que dio lugar a diversas intervenciones de otros autores en su mayoría 
publicadas, como la del propio Holbrook, en Advances o f Consumer Research 
durante 1996, y posteriormente compiladas y editadas en el handbook de 199998, 
con la presentación del marco cómo introducción y un capítulo de conclusiones 
firmados por Holbrook. De todo este proceso, resulta muy notable el cambio en el 
título de "customer valuéf en Holbrook (1996) a "consumer valué' en Holbrook 
(1999). Dada la profundidad y continuidad de esta contribución, podemos 
considerar el marco del profesor Holbrook como un paradigma, parafraseando el 
comentario de Smith (1999:157) que ya citábamos en la introducción y que 
recordamos ahora: "en definitiva, el marco puede incluso tener el potencial 
necesario para servir de paradigma para algunos investigadores sobre consumo". 
Revisamos pues en este momento en qué consiste dicho paradigma sobre el valor 
de consumo.
4.2.2.1. Definición de valor de consumo seaún Holbrook
El profesor Holbrook, define literalmente99 "consumer valué as an interative 
relativistic preference experience" (1999:5)100. Sobre esta particular definición se 
pueden hacer notables comentarios, y de hecho parece que ese es uno de los 
objetivos buscados por el propio autor (Holbrook, 1999:1). La lectura de las
97 El autor reconoce incluso en el prefacio del handbook de 1999 que su tipología tenía forma tiempo antes de 
sus primeras apariciones públicas, pero que se sentía "tan enamorado del tópico que no podía aguantar ver 
sus esfuerzos sujetos a los destrozos de los procesos de revisión practicados en nuestra revistas de 
investigación de marketing y consumo" (1999:xv).
98 Algunas en idéntica forma que en el handbook y otras como la de Oliver con interesantes modificaciones.
99 Introducimos la definición en inglés en este primer momento puesto que con posterioridad discutimos la 
mejor traducción.
100 Esta definición proviene a su vez del trabajo sobre axiología de Hilliard de los años 50 *The forms of valué: 
the extensión ofhedonistic axiolog/', referenciado por el propio Holbrook.
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críticas de los autores invitados (especialmente las argüidas por los profesores 
Oliver, Smith o Brown) así como las contra-argumentaciones que Holbrook 
establece en la conclusión del handbook han resultado valiosas para nuestro 
trabajo, puesto que profundizan en una conceptualización del valor compleja y 
muy particular. En la misma línea de los comentarios aportados por los autores 
invitados, introducimos, a modo de revisión de esta definición de valor, varias 
cuestiones de forma y de fondo.
Formalmente, lo que en primer lugar llama la atención de la definición de 
Holbrook es su expresión: tal y como apunta Smith (1999:148), las características 
que componen la definición de Holbrook son "hipotetizadas". Como el propio autor 
reconoce, su definición está anclada en la axiología del concepto es decir que no 
es propia de la investigación de mercados. Es quizá por ello que no se trata de una 
definición convencional, sino de una aseveración que invita a futuras
contrastaciones. En consonancia con su origen axiológico, el término utilizado es 
"va lo r para el consumidor" frente a otras definiciones que utilizan otras 
acepciones: entendemos que la expresión utilizada por Holbrook (1999), coincide 
con lo que otros autores llaman "valor percibido" puesto que una de las
características del valor que describe Holbrook es su subjetividad. Un tercer 
comentario formal sobre esta definición, derivado de su naturaleza "hipotetizada" 
es que el peso relativo de los cuatro elementos definitorios parece idéntico, lo que 
dificulta notablemente la traducción literal de la definición: se trata de una 
"experiencia interactiva relativa y  preferencial" o de "una preferencia, relativa 
interactiva y  experienciaf'. Lo correcto sería conservar el mismo peso relativo de 
las cuatro características definitorias. La traducción de Hernández (2001:72), en 
forma de perífrasis es por ello una buena forma de resolver este dilema: valor es 
una "preferencia relativa por una determinada experiencia interactiva de
consumo".
Respecto a los aspectos de fondo, de la revisión que efectuamos sobre esta 
definición apuntamos varias ideas. Una de las primeras críticas al trabajo de 
Holbrook consiste en la ausencia de consideración de inputs negativos en el valor, 
lo que lleva a contemplar ’ las aproximaciones al valor como trade-off entre 
elementos positivos y negativos. Este aspecto es comentado por Leclerc y Schmitt 
y tratado con detenimiento por Oliver; el propio Holbrook lo comenta en su 
conclusión, reconociendo que "sólo implícitamente" ha dejado espacio para las 
concepciones del valor como ratio entre beneficios y costes (1999:187), pero que 
esto no tiene consecuencias más que para las celdas eficiencia y  excelencia, ya 
que los seis restantes tipos de valor no necesitan contraprestaciones o inputs 
negativos; además, el tratamiento tan extenso y profundo que los autores 
invitados le han conferido resuelve, según Holbrook, el problema.
En nuestra opinión, este primer problema está ligado al enfoque
metodológico seguido por este autor: resulta curioso que Holbrook no revise
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estudios académicos anteriores tan cruciales como los de Zeithaml (1988)101, 
Monroe (1979; 1992) o Bolton y Drew (1991) por citar algunos, máxime cuando sí 
son tenidas en cuenta las contribuciones de profesionales como Gale (1994), 
Nilson (1992) o Broydrick (1996). La orientación de Holbrook es ciertamente 
axiológica, tal y como el mismo repite en varias ocasiones; y ello confiere a su 
obra una profundidad, solidez y calidad intelectual importantísimas. No obstante, 
cuando dicho marco conceptual se refiere al "análisis del comportamiento 
relacionado con el consumo" (Holbrook, 1999:1), echamos en falta la revisión de la 
literatura de investigación del comportamiento de consumo. Quizá esta realidad, 
evidenciada en la obra de Holbrook, sea la expresión de algunas de las dificultades 
del estudio del valor que señalábamos anteriormente: la deficiente conexión entre 
Academia y Profesión y la escasa y dispersa preocupación de la doctrina por la 
modelización y medición del valor. Por todo ello, uno de los objetivos de esta tesis 
doctoral ha sido la integración, en el marco conceptual de Holbrook de otras 
corrientes de investigación sobre valor de consumo.
Una segunda característica de fondo de esta definición es su generalidad: 
Holbrook (1999:9) explica su definición diciendo que "lo que queremos decir con 
una experiencia preferencia!, interactiva y relativa es que la relación de los 
consumidores con los productos (sujetos con objetos) opera de forma relativa 
(dependiendo de comparaciones relevantes, variando entre personas y 
situaciones) para determinar preferencias que están en el corazón de la 
experiencia de consumo". Cabría preguntarse si no es la propia experiencia de 
consumo lo que queda definido por esa frase, y esa es una de las críticas de 
algunos de los autores invitados como Oliver o Brown; este último habla de que la 
conceptualización de Holbrook produce un "concepto capitalizado al que da miedo 
acercarse" (Brown, 1999:160).
En realidad, esta generalidad podría verse, conectando con la relevancia del 
concepto, como una cierta radicalidad de la noción. Como comenta Smith, 
(1999:148), Holbrook retoma algunos de los axiomas más básicos del marketing, 
como la percepción de binomio producto/servicio en el consumo, o la importancia 
de la tríada intercambio-valor-marketing; ambas cuestiones han sido tratadas con 
detalle al ¡nido de este capítulo, aportando mayor evidencia de la literatura al 
respecto. Por ello creemos que la crítica sobre esta generalidad del marco de 
Holbrook denunciada por algunos, no es sino una expresión más de las dificultades 
conceptuales y metodológicas de la noción valor; creemos que cualquier 
contribución, desde las más "capitalizadas" a las más minimalistas, resultan un 
paso más en la difícil tarea de nombrar y acotar la noción valor para el marketing.
101 Considerando de forma diacrónica los trabajos de Zetihaml (1988) y Holbrook (1999) es una pena que a 
pesar de la amplísima bibliografía utilizada por este último (de forma además muy activa), la referencia al 
trabajo de Zetihaml (1988) sea tan escasa.
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(V irtud , Justic ia )
ESPIRITUALIDAD
(F e)
La tipología de valor propuesta por el profesor Holbrook reconoce tres ejes 
o dim ensiones que permiten clasificar los diferentes tipos de valor que pueden 
darse en la experiencia de consumo: valor extrínseco vs. intrínseco, valor orientado 
hada sí mismo vs. hacia otros, y valor activo vs. reactivo. Estos ejes deben 
entenderse como continuos con diferentes gradaciones entre los extremos 
(Holbrook, 1999:9). La combinación de los tres ejes en una matriz da iugar a ocho 
tipos de valor: eficiencia, excelencia, entretenimiento102, estética, estatus, estima, 
ética y espiritualidad, (cf. Cuadro 2.8). Explicamos brevem ente las tres 
dimensiones, comentando seguidamente las virtudes y defectos de esta tipología a 
modo de revisión y de justificación de su elección para este trabajo.
Cuadro 2.8: La tipología de valor de Holbrook










A. Valor ex trínseco  vs. valor intrínseco
El valor extrínseco de consumo es aquél que se deriva de "una relación 
medios-fin en el consumo", mientras que el intrínseco se da cuando la experiencia 
de consumo es apreciada "como un fin en sí mismo" (Holbrook, 1999:10). Esta 
dicotomía tiene su raíz en la tipología clásica de valor hedónico vs. utilitario, 
aunque supone una cierta sofisticación de ésta. Holbrook sólo utiliza el término 
utilitario como sinónimo de la dimensión extrínseca ("la ¡nstrumentalidad funcional 
y utilitaria del consumo"), pero no emplea el término hedonista para la segunda 
dimensión. Tampoco Holbrook expresa con claridad si el valor extrínseco es de 
carácter más cognitivo, siendo el intrínseco emotivo, aunque la lectura de otros 
autores como Callarisa et al. (2002) parece apuntar en ese sentido. En otros textos 
que tratan de esta dicotomía clásica se reconocen los términos hedonista, emotivo
102 Hemos traducido "play" por "entretenimiento", como nombre genérico de la categoría, siendo "fun" 
(=diversión) el ejemplo incluido en la matriz de Holbrook. No obstante, creemos que la voz inglesa "play", en 
los términos explicados por el profesor Holbrook (1999:18-19) es la mejor acepción de este tipo de valor, que 
engloba tanto actividades de ocio, como de diversión, juego o entretenimiento. Es por ello que en el resto de 
nuestro trabajo hemos empleado indistintamente entretenimiento o "play", esta última como acepción más 
sintética de este tipo de valor.
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e intrínseco como muy similares (Babin etal., 1994:645). En el caso del paradigma 
de Holbrook, creemos que la consideración de esta dimensión es una forma de 
refrendar la idea de que el valor es "experiencial" y de que el sujeto es soberano 
en el acto de consumo puesto que "sólo una experiencia de consumo puede 
ofrecer valor intrínseco. El objeto que sirve como medio para esa experiencia, 
puede, en el mejor de los casos, poseer valor extrínseco como medio para un fin 
deseado en sí mismo" (Holbrook, 1999:10).
B. Valor orientado hacia si mismo vs. orientado hacia otros
Esta dimensión procede de la axiología y es, según Holbrook, la de mayor 
consenso. Así, el valor es orientado hacia sí mismo, cuando se valora un aspecto 
del consumo egoístamente, por el efecto que tiene sobre el sujeto consumidor; el 
valor orientado hacia otros, por el contrario es aquél que es buscado por su efecto 
sobre los demás, desde un nivel micro (familia, amigos, compañeros) hasta un 
nivel intermedio (comunidad, país, mundo) e incluso un nivel macro (el Cosmos, la 
Madre Naturaleza). Pese al consenso axiológico, esta dimensión es la que resulta 
más controvertida para los autores invitados, por su difícil aplicación a algunas 
situaciones de consumo (Oliver, 1999a; Smith, 1999; Lecrerc y Schmitt, 1999).
C. Valor activo vs. valor reactivo
Esta tercera dicotomía valor activo vs. valor reactivo, corresponde a la 
actividad desempeñada por el sujeto en la experiencia de consumo; así "el valor de 
consumo es reactivo cuando resulta de la aprehensión, de la apreciación, de la 
admiración o de cualquier otra respuesta hacia un objeto", mientras que el valor es 
activo "cuando lleva consigo cosas hechas por un consumidor en o con un 
producto como parte de una experiencia de consumo" (Holbrook, 1999:11). En 
esta dicotomía el acento se pone en un eje parecido al de la pasividad/actividad, o 
el control y la dependencia.
Sobre esta tipología, el primer y más espontáneo comentario apuntado 
además por todos los autores invitados, se refiere a su naturaleza integradora, 
en realidad, la otra cara de esa generalidad expuesta anteriormente. Holbrook dice 
en su conclusión, que este tipo de conceptualización posee, para los filósofos, la 
cualidad de "condensar" (1999:186)103, es decir que permite concebir diferentes 
tipos de valor en una misma experiencia de consumo.
De forma paradójica a esta naturaleza integradora universalmente 
reconocida, resulta curioso que algunas críticas o comentarios al marco del 
profesor Holbrook hayan ¡do en la dirección de encontrar lagunas en la 
consideración de los tipos de valor. Oliver discute ampliamente la no presencia de 
la satisfacción en las celdas de Holbrook, buscando razonadamente a cuál de las
1(3 El término original empleado por el autor es "involving comprecencd' (Holbrook, 1999:186).
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celdas podría corresponder, asumiendo entonces su eventual equivalencia con 
alguna de ellas; descartada ésta, plantea y debate seis escenarios de relación 
conceptual y metodológica entre el valor y la satisfacción (Oliver, 1999a:54). En 
una exhibición de dominio de la lógica y rigor conceptual aplicados a la 
investigación del comportamiento de consumo, la conclusión final es la propuesta 
de una red nomológica de tipos de valor, que resulta ser, en nuestra opinión, un 
complejo compromiso de soberanía compartida entre la satisfacción y el valor 
como evaluaciones maestras del consumo.
En la misma línea, Smith propone otras dimensiones, como la afectiva, la 
económica, la de tangibilidad/intangibilidad o física/mental e incluso una dimensión 
intelectual (de educación o formación), y Brown considera chocante poder 
establecer cualquier tipología (especialmente en forma de matriz) sobre un 
concepto tan capital y tan general104. Sobre las críticas de Smith podemos 
permitirnos una breve reflexión. Es cierto que la taxonomía de Holbrook no 
contempla explícitamente un valor intelectual, pero creemos que la combinación de 
los ejes orientado hacia s í mismo vs. hacia otros y extrínseco vs. extrínseco puede 
abarcar esta dimensión de valor en el consumo. Una novela, el cine o la visita a un 
museo son, a nuestros ojos, posibles ejemplos de valor intelectual de consumo. No 
obstante, es cierto que distinguir dentro de estos polos, si esta "intelectualidad" 
del consumo corresponde más a la eficiencia, a la calidad, al entretenimiento o 
incluso a la estética es una tarea de más delicado cariz. En segundo lugar, la 
necesidad de contemplar la posibilidad de una dimensión afectiva en el valor está 
implícita en su definición, en el término "preferencia", que él mismo asemeja a 
"afecto" (1999:8); además la distinción entre valor extrínseco e intrínseco también 
refleja, en los segundos, parte del componente afectivo del consumo, como 
veíamos anteriormente.
De forma más concreta, y habida cuenta de la tradición existente en la 
investigación conjunta de la calidad y el valor, resulta especialmente interesante, 
dentro del pardigma de Holbrook, la consideración de la variable calidad como 
excelencia en una de las celdas de la tipología de valor. Partiendo de la 
importancia de las dimensiones objeto y sujeto para la noción valor que le 
conducen a definirlo como interactivo, para Holbrook, esta interacción es 
determinante del eje activo/reactivo: este eje es el que le permite incluir la noción 
calidad (como valor reactivo, orientado a sí mismo y y extrínseco) en un marco 
conceptual más amplio que corresponde a la noción valor.
La orientación adoptada en esta conceptualización de la calidad como un 
tipo de valor es, como el propio Holbrook reconoce, utilitarista (1999:14 y 15): 
literalmente, se afirma que "un énfasis utilitarista como éste sobre la apreciación 
de la instrumentalidad se corresponde estrechamente con el concepto de
104 La crítica de Brown podría resumirse con esta ácida frase: el valor es un concepto que "no se puede poner 
en palabras, pero sí se puede poner en una caja" (Brown, 1999:163): la ironía y sarcasmo de este autor son 
sobresalientes, y las inteligentes réplicas de Holbrook a estas suspicacias (1999:193) también.
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satisfacción, basado en la comparación del resultado con la expectativa y aparece 
como constitutivo de la esencia de lo que entendemos por calidad". Esta frase, 
aunque refrendada por la cita de numerosos autores, y avalada, como el mismo 
autor reconoce por su trayectoria investigadora, es como una sentencia absolutista 
a un escabroso debate conceptual sobre la relación entre calidad, satisfacción y 
valor; ésta resulta, en nuestra opinión, muy sorprendente en un trabajo en el que 
se dedica más tiempo y esfuerzo a otros aspectos quizá menos capitales para la 
investigación del comportamiento de consumo. No obstante, es cierto que la 
aportación de Oliver viene a desarrollar de forma exhaustiva y profunda este 
delicado triángulo conceptual, determinando que la calidad es un tipo de valor, 
siendo ambos conceptos diferentes de la satisfacción.
La distinción entre calidad (como excelencia) y eficiencia por ejemplo, 
aunque tratada con más detenimiento, es también bastante sutil: la calidad, no 
necesita realmente ser experimentada porque es reactiva y no activa. Esta 
perspectiva, a la luz de toda la literatura sobre calidad de servicio como desajuste 
entre expectativa y resultado, resulta ser un enfoque muy particular, puesto que 
de él se desprende que la calidad puede ser percibida sin experimentación. Esto 
es, al igual que el tratamiento de la relación conceptual entre calidad, satisfacción 
y valor, una curiosidad de esta propuesta conceptual que parece detenerse en 
aspectos Insólitos y pasar por alto, como si se tratase de lugares comunes, otros 
que han inquietado en mayor medida a la comunidad científica. Por todo ello, 
creemos que resulta conveniente conectar e integrar la propuesta de Holbrook con 
la tradición investigadora más clásica sobre valor, además de con otras 
aportaciones más recientes. Como afirman Day y Crask (2000) la tipología de 
Holbrook ha sido alabada porque "permite una adaptación más sencilla a otra serie 
de experiencias de consumo como la religión, los artes y las experiencias de ocio"; 
pero también por ello "al ampliar la perspectiva a un nivel más abstracto, resulta 
difícil compararla con otras tipologías". Oliver apunta en la misma dirección al 
comentar la dificultad de orientar el origen axiológico de la propuesta de Holbrook 
hada el mercado de consumo de productos y servidos (Oliver, 1999a:44). Quizá la 
virtud de la tipología de Holbrook es a la vez su gran limitación: al querer abarcar 
todos los amplios y complejos matices del consumo como experiencia, la propuesta 
se torna imprecisa, convirtiéndose en una panorámica en la que los matices se 
pierden y las comparaciones se hacen difíciles.
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RESUMEN Y CONCLUSIONES DEL CAPÍTULO 2 .
Este seg u n d o  capítulo es el núcleo d e  nuestro marco teórico y en  él se  han abordado  las 
cuestiones q u e  hem os considerado m ás relevantes para una com pleta y profunda aproxim ación a  la 
noción valor percibido. Las conclusiones que extraem os de  e s te  análisis son las siguientes:
a . La noción valor se  erige como piedra angular del com portam iento del consum idor y d e  la 
gestión  estra tég ica : está  anclada en las raíces m ás profundas d e  nuestro  cuerpo d e  
conocim iento  y resulta por tan to  esencial para el éxito en  la comercialización de productos y 
servicios. Se identifica, de e s te  m odo su doble utilidad: para la investigación del consum idor y 
para  la g estión  estratégica. Por un lado, para  el estudio del com portam iento del consum idor, la 
noción valor resulta esencial e  integral: perm ite com prender com portam ientos de atracción, d e  
elección, d e  com pra y de repetición. Por o tro  lado, estra tég icam ente  la noción valor resulta útil 
ta n to  para  la diferenciación, com o para el posicionam iento y para la segm entación.
b. La revisión d e  la literatura efectuada sobre valor ha sido reagrupada en  torno a  11 tópicos. 
S iete de  ellos son los que m ayor atención han concentrado hasta  la fecha, y son tam bién por 
tan to  prioritarios para nuestra tesis doctoral: se  tra ta  de su conceptualización, su modelización, 
su  m edición, sus implicaciones y utilidades estratég icas, su  relación privilegiada con el 
m arketing d e  servicios, sus diferencias y relaciones con otros conceptos, y su papel conjunto en  
el m arketing relacional y en el estudio de la lealtad. Son de  m enor im portancia, y se  consideran 
por tan to  líneas d e  investigación paralelas y /o  cruzadas, el estud io  d e  sus d iferen tes 
acepciones, un posible enfoque multidisciplinar en  su estudio, su  relación con el precio y con la 
relación calidad-precio y su papel en  las estra teg ias de  promoción y comunicación. Los 11 
tópicos e s tán  m uy interrelacionados por lo que podríam os calificar la investigación del valor 
com o un á re a  d e  estudio densa  y com pleja, con un especial resurgir en  los últimos años; en  
toda  la línea destacan  por su continuidad y relevancia los nom bres d e  Holbrook, Monroe, 
Zeithaml, W oodruff, y Oliver.
c. La noción valor resulta especialm ente crítica porque en  ella se  da la paradoja  d e  p oseer una 
sum a relevancia para el m arketing y sin em bargo  p lan tear dificultades m áxim as en  su estudio. 
Esta relevancia corresponde al doble hecho d e  se r una noción muy relacionada con la 
axiom ática del m arketing (intercam bio, productos y servicios) y  se r ad em ás continuam ente 
revisitada por la doctrina, especialm en te en  el cam bio de orientación hacia el m arketing 
relacional y la búsqueda de lealtad, y tam bién  en  la propuesta de un relevo, en  la inquietud de 
académ icos y profesionales, de* la calidad por el valor. El valor se  propone com o una m edida 
que supera las evaluaciones d e  productos y  servicios vía calidad; por se r una m edida relativa 
de beneficio por coste y en  consecuencia, las em p resas  en  la última década han cam biado el 
rum bo en su orientación d esd e  la calidad al valor. Respecto a la satisfacción, el valor parece se r 
considerado com o una m edida com plem entaria, aunque  el d eb a te  sobre  la preponderancia de  
una u otra de las evaluaciones aún  e s tá  por resolver.
d. Las dificultades identificadas en  to rno  a la investigación del valor son de  orden conceptual, 
metodológico y d e  medición y quedan  im bricadas unas en  o tras, por lo que  después de  largas 
décadas de investigación siguen abrum ando  a la doctrina. Por un lado, los esfuerzos d e  la 
literatura por definir el valor percibido carecen  d e  uniform idad y tam poco perm iten delim itar lo 
que e s  el valor percibido de o tro s conceptos relacionados. Las aproxim aciones m etodológicas al 
valor percibido tam bién p lan tean  problem as: la polisem ia del concepto , por ejem plo, dificulta la 
acumulación d e  evidencias em píricas an terio res, puesto  que  los investigadores en  ocasiones 
llaman con nom bres distintos a las m ism as nociones. A dem ás, existe un interés disperso y 
hasta divergente por la m edición d e  la relación en tre  variables, bien porque los m odelos
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p ro p u esto s  no lllegam a testarse  empíricamente, bien porque se  recurre dem asiado 
frecuen tem en te  ail uso (de datos secundarios, o bien porque no se desarrollan metodologías que 
conlleven técn icas de m edición suficientemente depuradas. C onsecuentem ente, las limitaciones 
en  la m edición vienen a  reforzar las dificultades conceptuales, puesto que  la validez y fiabilidad 
de  m uchas medidlas q u ed a  comprometida, y por ende los conceptos peor definidos.
e. La dificultad más. im portante, es en nuestra opinión, la polisemia, que podríamos por tan to  
considerar como el talón de Aquiles del valor, una noción tan  capital como manida. Las 
acepciones de valor para el cliente, valor para el consumidor, y valor percibido poseen 
im portan tes conexiones aunque deben entenderse como diferentes. Sólo la última, valor 
percibido, e s  la q u e  corresponde a su interés como evaluación de  consum o. No obstante, 
querem os dejar claro» que, incluso dentro de una orientación de  com portam iento del 
consum idor, la polisemiia de la noción valor no es sólo una cuestión de  forma: en  realidad lo 
que  subyace es una ¡insuficiente delimitación de la naturaleza conceptual del valor como 
evaluación d e  consumo».
f. En consecuencia, en lai revisión de la conceptualización del valor hem os procedido d e  m anera 
parsim oniosa. Em un prim er momento, hemos identificado cuatro orígenes conceptuales 
diferentes: la axiollogía «cómo ram a de la filosofía resucitada por Holbrook; la teoría económica y 
en  especial las mociomes d e  utilidad y precio, con las que todavía existen solapam ientos 
im portantes; la teo ría  cUe la equidad que permite explicar el com portam iento de consum o como 
equilibrio en tre  beneficios y costes; y por último el concepto valor en  la organización de 
em presas com o ciuerpo» de conocimiento: este último origen, m ás reciente, es responsable en  
gran pa rte  d e  la polisem ia del valor, pero también es el que hace del valor la noción que 
perm ite "el m ejor interfface en tre  márketing y gestión "(G oyhenetche, 1999:7).
g. En un segundo  nnomemto, en  la revisión de definiciones de valor y valor percibido, hem os 
buscado poner em evidencia como "la existencia de tan tas definiciones hace difícil un discurso 
científico sobre el valor" (Day y Crask, 2000). Por ello hem os procedido a una categorización 
personal d e  unas y o tra s  d e  acuerdo a los siguientes criterios: 1. La adopción de  una óptica 
objetivista o  sub je tiv is ta , siendo ésta  última dominante y propia de  la acepción valor percibido, 
entendiendo que «el vallor no  e s  inherente a los productos sino que  e s  experim entado por el 
mercado; 2. La consideración de  una o dos direcciones, diagnosticando finalm ente, en 
consonancia con (Dliver (1999a) que las acepciones de valor en  dos direcciones, e s  decir el 
valor com o trade-voff, ston m ás ricas por contemplar beneficios y costes, aunque muy dispares 
en  cuanto al nom bre  y núm ero de dichos beneficios y costes; 3. De m anera m ás concreta, en  
las definiciones em trade-offse  puede discriminar según la consideración exclusiva o  com partida 
con otros beneficios y c o s te s , de  los elementos calidad y precio.
h. Seguidam ente, la rrevisicón d e  las tipologías y dimensiones, necesaria debido a la relatividad del 
concepto, ha perm itido identificar diferentes aproximaciones a la dimensionalidad del valor, y 
consecuen tem ente  d ife ren tes  tipos de valor: las tipologías que  hem os llamado clásicas son 
valor de transacción  vs.. de  adquisición, y valor utilitarista vs. valor hedonista. La prim era posee 
un origen m icroeconónnico y plantea solapamientos con la noción d e  utilidad; el profesor 
Monroe es el máxdmo cexponente de  su investigación. La segunda, de  la mano del profesor 
Holbrook, supuso un cam bio  im portante en  la investigación del consum o, al sum ar a la 
tradicional funcionalidad  de  los productos, la posibilidad d e  un valor emocional, simbólico y 
hasta estético. Amibas d ico tom ías se  originan en los primeros 80, pero la doctrina ha planteado 
continuas aplicaciones (de la primera y recientes sofisticaciones de  la segunda. El resto de 
dicotomías id en tificadas en  nuestra  revisión son muy variadas y suelen incidir bien en la 
dinamicidad del coinceptto, proponiendo valores anteriores y posteriores a la com pra, bien en su 
multidimensionalidiad, co m o  por ejem plo la tiplogía de Sheth eta l. (1991).____________________
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i. Por últim o, hem os revisado las aportaciones de Zeithaml (1988) y Holbrook (1999) com o las 
m ás com ple tas y relevantes conceptualizaciones d e  valor: am bas contienen definición y 
tipologías. Zeithaml identifica como acepciones de valor en  el m ercado cuatro  tipos d e  valor, 
p ropon iendo  después una definición que englobe todos los m atices identificados: "valor 
percibido e s  la utilidad de un producto basada en las percepciones de lo que  se  recibe y d e  lo 
q u e  se  d a " . La confluencia de la calificación del valor com o evaluación general d e  consum o y la 
descripción de su naturaleza como equilibrio en tre  costes y beneficios, jun to  a  la consideración 
d e  la p a lab ra  "utilidad", es  lo que a  nuestro juicio hace de la definición de Zeithaml la m ás 
com pleta y profunda; quizá por ello e s  tam bién la m ás referida en  la literatura.
j. La conceptualización de Holbrook es  muy original a la vez que compleja. Su génesis e s  larga, 
ya que  el concepto ha interesado al autor duran te  décadas y ha sido objeto  de  m últiples 
com entarios de  otros investigadores. Se tra ta  de  una definición "hipotetizada", propia d e  la 
axiología: la m ejor traducción hallada es ”valores una preferencia relativa por una determinada 
experiencia interactiva dé consumo" (H ernández, 2001:72). Como com entarios sobre  e s ta  
definición, nuestros propios y d e  otros autores, hem os señalado que no e s  del todo  afín a 
nuestra  orientación disciplinar y m etodológica, por lo que no contem pla las acepciones m ás 
hab ituales d e  valor como trade off; adem ás resulta muy general al describir p rácticam ente  
cualquier com portam iento de consum o, pero quizá e so  se  debe  a su radicalidad, puesto  q u e  su 
au to r se  b asa , en  su interpretación, en  los axiom as m ás básicos para  el m arketing. Esta 
definición es , para  nosotros, una descripción del concepto, que dada su com plejidad ayuda a  su 
m ejor com prensión; su combinación con la definición de Zeithaml, m ás rigurosa y válida para  
un en to rno  de  investigación d e  m ercados, perm ite, en  nuestra  opinión, conjugar dos 
perspectivas muy diferentes pero  m utuam ente  enriquecedoras.
k. La tipología d e  Holbrook, aun  siendo tam bién m uy original e s  probablem ente m ás clara: 
Holbrook considera ocho tipos d e  valor (eficiencia, excelencia, "play" o en tre ten im ien to , 
estética, e s ta tu s , estim a, ética y espiritualidad) producidos por la Interacción d e  tre s  
dim ensiones clave del consum o. La dim ensión extrínseca vs. intrínseca, derivada d e  la 
dicotomía utilitarista vs. hedonista, que  perm ite distinguir en tre  actos d e  consum o valorados 
como un fin en  sí m ismos (o com o una utilidad o funcionalidad). La dim ensión o rien tado  hacia 
sí mismo vs. hacia otros que  distingue en tre  los cuatro  prim eros tipos d e  valor y los cuatro  
últimos, siendo los prim eros producidos como un efecto  sobre el propio su jeto  consum idor, y 
los últimos con efectos en  d iferen tes niveles: micro, interm edio y macro. Y por último, la 
dimensión activo vs. reactivo, en  función del peso  d e  la interacción sujeto  consum idor-objeto 
consumido. Esta tipología e s  am pliam ente  debatida  por los au to res invitados en  el handbook, 
discusión d e  la que  destacam os, la in teresan te  consideración de  la calidad (que no d e  la 
satisfacción) com o un tipo d e  valor, y su naturaleza integradora d e  m últiples tipos d e  
experiencias de  consum o: afectivas, funcionales, in telectuales, físicas, m entales y o tras. Pero 
quizá esto  sea  tam bién una limitación, puesto  q u e  ab a rca r to d as ellas en  una experiencia d e  
consumo es un ejercicio de difícil concreción._______________________________________________
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CAPÍTULO 3. EL TURISMO COMO 
EXPERIENCIA DE CONSUMO
El objetivo de este tercer capítulo es el de describir el hecho turístico como 
experiencia de consumo y mostrar que su naturaleza permite adaptarse al 
paradigma de Holbrook sobre valor. Este capítulo está en conexión directa, como 
expresa la Figura 0 de nuestra introducción, con los dos precedentes, puesto que 
conocemos las dificultades que rodean tanto la investigación turística (cf. capítulo 
1) como la del valor percibido (cf. capítulo 2). Sobre las primeras recordamos la 
señal de alarma de Walle (1997:554) respecto a "la tentación de adoptar técnicas 
formales ... en un vacío intelectual". Sobre las segundas, recogemos la esencia del 
Cuadro 2.4 en las palabras de Murphy e t al. (2000:43), pero esta vez enunciadas 
en un contexto de investigación turística: "los conceptos y definiciones de calidad y 
valor son, en cierto modo, vagos en la literatura turística". Esta doble realidad 
determina la necesidad de este tercer capítulo de reflexión, como paso previo a la 
propuesta metodológica y de medición que contiene esta tesis doctoral. En él 
buscamos conectar la literatura turística con la noción valor, en la propuesta de 
concepto y tipos del profesor Holbrook.
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Para ilustrar este objetivo, proponemos el Cuadro 3.1, con la estructura de 
este  capítulo, organizada como un verdadero cruce entre, por un lado, las partes 
del capítulo y por otro lado, la definición y tipología del paradigma de Holbrook.
Cuadro 3.1: Estructura del capítulo 3: concepto, consumo y servicio turísticos a la luz del paradigma
de valor de Holbrook
PARADIGMA DE HOLBROOK
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Encuentro de servicio
Multidimensionalidad del servicio 
turístico
Históricam ente, el turism o utilitarista a n te c e d e  al turismo 
hedonista
El turism o por trabajo  e s  m ás próximo del v a b r  ex trínseco  y 
el turismo d e  ocio del v a b r  in trínseco
La in te raccbn  su je to - 
o b je to  e s  d e te rm in an te  en  
la condición del tu rista  
com o consum idor
T urista  soberano d e  su 
dec isb n  y com portam ien to  
e n  re lacen  con un v a b r  
interactivo y experiencial
T urista  polfacétfco se 
co rresponde  con un v a b r  
de  consum o a ltam en te  
subjetivo y situacbnal
El turism o se en tie n d e  
com o una experiencia de  
consum o b en efac to ra
P recb , tiem po y riesgo en  
la experiencia turística son 
c o s te s  de  la n o c e n  v a b r
C orrespondencia e n tre  las 
características del servfcb  y 
b s  c o m p o n e n te s  d e  la 
_________definición_________
E lem entos tang ib les e  
intangibles implican una 
in te raccb n  y 
e x p erim en tacb n  del v a b r
Multiplicidad d e  
¡nterv in ientes q u e  se 
co rre sp o n d en  con un v a b r  
in teractivo y experiencial
T urista  q u e  com p o n e  
s e rv b b s  co rresp o n d e  a una 
o rien tac b n  de máximo 
subjetivism o del v a b r
N ecesidad d e  con tem plar 
m últiples a c to s  d e  
consum o e n  circunstancias 
de  e sp a d o , tiem p o  y 
m otivación muy variadas
In te ré s  de l e je  d e  
orien tación  social para 
analizar la d im en sb n  social 
d e  la experienc ia  turística
La variedad b trap e rso n a l 
de  co n su m o s turísticos 
permfce anticipar una 
ap licacbn  de  la tipología
El e f e c to  b e n e fa c to r 
p u e d e  analizarse sobre la 
base  d e l co n tin u o  de 
o r ie n ta c b n  social
El tie m p o  e s  un tipo d e  
vab r. A fec ta  a  la eficiencia
Mayor subjetividad que 
co n d u ce  a distinguir e n tre  
v a b r  activo vs reactivo
C o n e x b n e s  e n tre  eje 
in trín seco /ex trín seco  y e je  
activ o /reac tiv o  y b s  
c o n tin u o s  d e  tangibilidad
E n cu e n tro s  m ás o  m enos 
"sociales" q u e  se 
c o rre sp o n d e n  con  eje d e  
o r ie n ta c b n  social
La multiplicidad d e  se rv b b s  
tu r ís tb o s  p u e d e  ser 
analizada d e sd e  to d o s  b s  
co n tin u o s
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Como describe este cuadro, el capítulo se ha dividido en tres grandes 
puntos. Se estudia en primer lugar qué entendemos por turismo y turista, a la luz 
de diferentes conceptualizaciones revisadas, proponiendo una aproximación más 
amplia al turismo como experiencia. En segundo lugar, esto se completa con una 
caracterización del comportamiento de consumo en turismo, frente a otros 
consumos. En tercer lugar se propone una aproximación al servicio turístico, sobre 
la base de la aplicación de algunos de los tópicos de la literatura de marketing de 
servicios.
1. TURISMO Y TURISTA: DELIMITACIÓN CONCEPTUAL
Para describir la experiencia de consumo turística necesitamos definir el 
turismo y la condición de turista como consumidor. Pero, esto no es tarea fácil: la 
amplitud y magnitud del fenómeno turístico hacen arduo cualquier esfuerzo de 
delimitación, tanto intelectual (Cooper et a i, 1993; Smith, 1995), como a nivel de 
actividad económica (Lanquar, 1991; Weiermeir y Máser, 1996). Por todo ello, a 
pesar de los numerosos esfuerzos por conceptualizar el hecho turístico, aún no se 
ha alcanzado un verdadero consenso entre la doctrina y la profesión sobre qué 
puede y qué no puede considerarse turismo (Smith, 1995; Goeldner e t a l, 2000). 
Una participación en el debate sobre los límites conceptuales del turismo queda 
fuera de los objetivos fijados por esta tesis doctoral105. Por tanto, nuestro primer 
epígrafe debe entenderse como una aproximación personal y comentada a las 
nociones turismo y turista como comportamiento humano en el mercado; además 
dicha aproximación se hace a la luz de su interés como campo de aplicación de la 
noción valor, en los parámetros fijados por el profesor Holbrook. En este primer 
epígrafe, vamos por tanto a comentar cuáles han sido los elementos definitorios 
del turismo más habituales en la literatura, para proponer después una visión del 
turismo como experiencia de consumo.
1.1. Los elem entos definitorios de los conceptos turismo 
y turista: una revisión com entada
La realidad de la investigación turística descrita en el capítulo 1 conduce a 
una difícil circunscripción de los límites conceptuales del turismo como objeto de 
estudio. Paradigmáticamente, la dificultad genérica de rigor conceptual que suele
105 De entre las múltiples aproximaciones a  este debate recomendamos Goeldner e t  al. (2000:13-21) por la 
perspectiva semántica y geográfica adoptada en torno a las tipologías de viajeros, y Smith (1995:2 y 21-22) 
por la perspectiva histórica desarrollada en torno a las definiciones de turismo*.
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atribuirse a  la investigación turística tiene su principal expresión en la 
conceptualización del turismo. Como bien señalan Hunt y Layne (1991:7) ya en 
1963 se llegó a afirmar que "una definición precisa de turista es imposible e 
innecesaria". Para ilustrar esta realidad, proponemos el Cuadro 3.2 que recoge una 
selección personal de definiciones y de descripciones conceptuales de las nociones 
turism o/turista: esta selección busca ser tan variada como heterodoxa, oara 
evidenciar la dificultad de esta tarea106. De todas ellas podemos desgranar dos ejes 
básicos que nos permiten inicialmente describir el concepto: se trata del eje 
ocio/turismo y del eje desplazamiento/turismo a los que añadimos, en primer 
lugar, una aproximación al origen etimológico del turismo.
Cuadro 3.2: Una selección de definiciones y/o descripciones de las nociones turismo/turista
AUTORES DEFINICIOfES y/o DESCRIPCIONES del CONCEPTO' Ü Ü
Jeffries (1971:5) "El propósito del turismo es transportar personas hasta un destino y h o sp ed a re s  y 
satisfacerles en el sentido más amplio posible de la palabra"
Leiper (1979:400 cit en 
Cooper et aL 1993)
"La industria turística son todas aquellas em presas, organizaciones e 
infraestructuras que buscan servir las necesidades y deseos específicos de los 
turistas"
Murphy (1985:9 cit. en 
Smith, 1988)
'Turism o es la sum a de los viajes de los no residentes (turistas, incluidos 
excursionistas) hacia los destinos, simpre que sus estancias no se  conviertan en 
estancias perm anentes. Es una combinación del recreo y negocio"
O.M.T. (1994)
"Visitante es  toda persona que se  desplaza a un lugar distinto al de su entorno 
habitual, por una duración inferior a doce m eses, y cuya finalidad principal no e s  la 
de e je rce r una actividad remunerada en el lugar visitado" y 'T urista  e s  un visitante 
que perm anece una noche por lo menos en un medio de alojamiento colectivo o 
privado en el país visitado"
Mili y Morrison (1992:9 cit. 
en Lumsdon, 1997)
"El turismo com prende desde la planificación del viaje, el viaje hasta el destino, la 
estancia en sí, la vuelta y las posteriores reminiscencias sobre todo ello"
Cooper et al. (1993:4)
'T urism o es el movimiento temporal hada destinos lejos del hogar y del lugar de 
trabajo , las actividades llevadas a cabo durante la estancia, y los servicios creados 
para responder a las necesidades de los turistas"
Swarbrooke y Horner 
(1999:4)
"El turism o se  define como un movimiento a corto plazo de personas hacia lugares 
a lejados de su entorno habitual para permitirse actividades p lacenteras. También 
puede incluir viajes por razones de negocio" y "El turismo puede describirse como 
una actividad que e s  servida por un núm ero de o tras industrias como la 
hospitalidad o el transporte"
Jafari (2000:636)
"El turism o se  define como el estudio del se r  humano cuando se  encuentra lejos de 
su hábitat norm al, de los equipamientos, las infraestructuras y las redes de 
servicios que han de satisfacer sus diversas necesidades y de los m undos 
"ordinario" (del que procede el turista) y "extraordinario" (al que viaja el turista)".
Goeldner et al. (2000:vii) "El turism o puede definirse como la ciencia, a rte  y negocio de a traer visitantes, 
transportarles, hospedarles y atender graciosam ente sus necesidades y deseos"
Goeldner et ai. (2000:14)
'T urism o e s  la sum a de los fenóm enos y relaciones que surgen de la interacción de 
los turistas, de los proveedores de negocios, de los gobiernos y com unidades 
h uéspedes en  el proceso de a traer y albergar a dichos turistas y a  otros visitantes"
Goeldner et al. (2000:724) 'T urista  e s  una persona que viaja de un lugar a otro por razones diferentes al 
trabajo"
DRAE (2001) T urista  e s  la persona que recorre un país por distracción y recreo"
106 El m anual de  G oeldner e t al. (2 000) p ro p o n e  d iferen tes  definiciones, a lg u n as recog idas en  el tex to , y o tras  
en  el glosario que a p a re c e  al térm in o  d e  la ob ra . La consideración e n  e s te  cuadro  d e  tre s  d e  ellas e s  un 
e jem plo  de esta  disparidad y falta d e  o rtodoxia  q u e  rodea a la conceptualización del turism o.
1 4 2
Capítulo 3. El turismo como experiencia de consumo
1.1.1. Origen etimológico del turismo
El término "turista" procede de la voz francesa "tour". El momento histórico 
de su adopción varía según los autores consultados. Según Leiper (2000:662) ésta 
primitiva acepción acaba convirtiéndose en "viaje de placer" a partir de la obra de 
Daniel Defoe "A Tour through the whole island ofd reat Brítain" de 1726. Por otro 
lado, Robert Lanquar (1991:7) recoge la más antigua utilización del término turista 
en un anecdotario de la lengua inglesa: en 1800, la palabra "trave ller" (Le. viajero) 
se denomina, desde ese momento ntour-ist". Smith (1995) también retraza el 
origen de los términos turismo-turista con una cita de Samuel Pagge sobre el uso 
de la palabra "tour-ist", después de su introducción en la revista inglesa "Sporting 
Magazind' en 1911. El desplazamiento y consecuentemente el viaje están pues en 
el origen del concepto. Esta idea no se ha perdido en la acepción más natural y 
popular del término turista, tal y como recoge nuestro DRAE (2001): "turista es la 
persona que recorre un país por distracción y recreo".
Adoptando una perspectiva histórica, Swarbrooke y Homer (1999) 
consideran que las primeras manifestaciones turísticas en Europa se dieron en la 
época de la civilización griega y correspondían a motivaciones religiosas. 
Posteriormente, los romanos fueron los primeros en introducir la ¡dea del turismo 
por motivos hedonistas. Otros autores argumentan que el turismo "se inventa" a 
principios del siglo XVI, con las apetencias culturales de determinados humanistas, 
que viajan para mejorar su conocimiento de civilizaciones pasadas (Boyer, 1999).
En cualquier caso, tanto etimológica como históricamente, la motivación y el 
desplazamiento están en la raíz del concepto turista, y esta radicalidad trasciende 
a su conceptualización: como señalan Goeldner e t al. (2000) y evidencia el Cuadro 
3.2, la mayoría de las definiciones de turista se basan en los factores de 
motivación de ocio, distancia recorrida, y tiempo de la estancia, lo que 
consideramos por tanto ejes conceptuales de la noción turismo.
1.1.2. Los ejes conceptuales de la noción turismo
De la literatura consultada sobre las delimitaciones conceptuales del turismo 
distinguimos dos grandes grupos: las que tratan el concepto turismo y producto 
turístico (Smith, 1988; 1995; Agüí, 1994; Furió, 1995; Goeldner e t al., 2000; 
Cooper et al., 1993) y las que estudian la conceptualización de turismo en lo que 
respecta a su relación con el ocio (Zorrilla, 1995; San Martín, 1997; Manell e Iso- 
Ahola, 1987; Colton, 1987; Fedler, 1987; McKercher, 1996); las segundas suelen 
aproximarse al turismo desde otras disciplinas como la psicología social, la 
sociología o la antropología, mientras que las primeras enfocan el problema desde
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una perspectiva ¡ntradisciplinar del turismo. De la lectura de todas ellas 
destacamos la necesidad de comprender la importancia de los ejes conceptuales 
turismo/ocio y turismo/desplazamiento.
1.1.2.1. Turismo y ocio: relación conceptual
La investigación conceptual sobre la relación entre ocio y trabajo no ha sido 
unívoca (San Martín, 1997107) y esto afecta a su vez la relación entre turismo, ocio, 
tiempo libre y trabajo. La mayor consecuencia de esta realidad está en la voluntad 
de definir el concepto turista, de forma que puedan contemplarse de igual modo 
las condiciones de turistas por ocio y turistas por negocio. Sobre esta realidad 
apuntamos varias cuestiones que deben ayudar a conectar este eje con la tipología 
de valor del profesor Holbrook.
En primer lugar, conceptualmente, se suele entender que el turismo es una 
forma de ocio (Zorrilla, 1995) o que el turismo incorpora el ocio (Swarbrooke y 
Homer, 1999) o que resulta importante localizar el turismo en el espectro de las 
actividades de ocio (Cooper e t a i, 1993). A pesar de la existencia de esta relación 
conceptual entre ocio y turismo, en un nivel operativo, la realidad puede ser más 
confusa. Así, algunos autores propugnan la necesidad de una diferente orientación 
al hablar de ocio y de vacación (Huber, 1990) y otros investigan las diferencias que 
deben establecerse entre el turismo y el ocio o recreo en lo que respecta al 
disfrute de atracciones comúnmente entendidas como "turísticas", como por 
ejemplo los parques naturales (McKercher, 1996).
En segundo lugar, la amplitud y diversidad de experiencias que conviven en 
el fenómeno del turismo pueden ser interpretadas a veces como ocio, y otras como 
trabajo. Como bien señalan Babin y Kim (2001:95) "algunos viajes se asocian a 
características parecidas al trabajo, que permiten al consumidor cumplir con 
alguna tarea (visitar a familiares, investigar,...). Adicionalmente, otros muchos 
están motivados por las características intrínsecas de las actividades de viaje". 
Considerar las dos dimensiones trabajo y ocio en la experiencia turística es, y así lo 
señalan estos autores, una forma de aplicación de la dicotomía clásica de valor: 
valor utilitarista vs. valor hedonista.
En tercer y último lugar, en esta misma línea de diferenciar ocio y turismo, 
cabe también preguntarse qué tratamiento otorgar a algunas situaciones de 
consumo, híbridas entre ocio y turismo, como son los comportamientos puntuales 
de ocio de los viajeros por negocio. Ya en 1971 Sessa se preguntaba sobre estos
107 El debate gira esencialmente sobre si el ocio puede definirse de forma independiente al trabajo o sólo 
puede concebirse como el no-trabajo (véase para más detalle San Martín 1997:17-26).
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comportamientos al discutir sobre la necesidad de considerar como turísticos sólo 
desplazamientos no lucrativos. Hoy por hoy, la mayoría de las definiciones 
consideran los desplazamientos correspondientes a ambas motivaciones, ocio y 
trabajo como turismo (eg. Swarbrooke y Horner, 1999; Cooper etaL , 1993; Smith,
1995); pero algunos otros como Goeldner et al. (2000:724) sólo contemplan los 
viajes por "razones de no-trabajo" como desplazamientos turísticos. Sin buscar la 
casuística en  las diferentes definiciones posibles, parece claro que la distinción 
ocio/turismo no es unívoca, y que este problema está en la raíz misma de toda 
conceptualización del turismo.
Ocio y turismo son pues conceptos fuertemente imbricados, puesto que el 
turismo es una forma de ocio pero no todo el turismo es ocio. Ampliar el prisma de 
la relación conceptual entre ocio y turismo permite comprender mejor la 
experiencia turística puesto que en esta puede entenderse que existen, además de 
diferentes tipos de experiencias (placenteras o más utilitaristas), tiempos de ocio y 
tiempos de "trabajo". Esta combinación de elementos en el consumo turístico 
puede analizarse desde el prisma de la tipología de valor del paradigma de 
Holbrook (1999:10): cuando el consumo (turístico) es un medio para alcanzar 
algún fin produce un valor extrínseco o funcional, y por tanto más próximo de lo 
que entendemos por turismo por trabajo; cuando el consumo (turístico) es un fin 
en sí mismo, produce un valor intrínseco, más propio de lo que se entiende por 
turismo de ocio.
1.1.2.2. Turismo, viaje v desplazamiento: relación conceptual
A priori, podemos indicar que este segundo eje plantea problemas de 
nomenclatura en la literatura académico-científica: para algunos autores los 
términos turismo y viaje pueden utilizarse de forma sinónima (Goeldner et al., 
2000) y para otros estos deben ser diferenciados introduciendo la distinción entre 
el viajero y el turista (Smith,, 1995). También esta diferencia es esencial para las 
estadísticas oficiales (OMT, 1994), y por otro lado, posee un atractivo hasta 
simbólico puesto que permite un juego con las nociones de turista y viajero, a 
través de la literatura de viajes (Dann, 1999)108.
La importancia de este eje radica en que el desplazamiento es lo que 
permite diferenciar el turismo de otras actividades de ocio o recreo (Cooper et al., 
1993:5-6). Esta dimensión desplazamiento suele medirse desde dos ópticas: la 
distancia recorrida (variable espado) o la duración del viaje (variable tiempo). 
Estas dos variables se combinan dando lugar a límites máximos y mínimos de
108 Los viajes de los grandes literatos como Montaigne o Chateaubriand poseen, a  nuestro juicio, una perfecta 
combinación de ocio y trabajo, en dónde los límites conceptuales más normativos no tendrían cabida, ni por 
distancia, ni por tiempo, ni por motivación.
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movimientos conceptúalizados como turísticos. No obstante, en las diferentes 
definiciones, los límites respecto a las variables espacio y tiempo son muy flexibles, 
generalmente según sea el propósito de la estadística para la que la delimitación 
es necesaria o el país para el que se realiza109. En consecuencia el debate 
conceptual acaba por convertirse en una discusión meramente funcional sobre el 
número de millas o kilómetros que una persona debe recorrer, o el número de 
horas que debe pasar fuera de su hogar para ser considerada turista. Por ello, 
podemos decir pues que la consideración del desplazamiento en el concepto 
turismo, aunque universal, no está exenta de controversias.
En realidad la razón más poderosa para la consideración del desplazamiento 
en las definiciones de turismo no es, a pesar de su etimología, de orden 
conceptual: se trata de su mayor objetividad, respecto a la motivación ocio vs. 
trabajo, como criterio discriminante entre comportamientos turísticos o no- 
turísticos; y esto es indudablemente una virtud para solventar la necesidad de 
confeccionar estadísticas turísticas consistentes. Nos encontramos aquí con una 
clara manifestación del círculo vicioso de las limitaciones de la investigación 
turística (Figura 1.1), puesto que, paradójicamente, al no existir consistencia en la 
forma de incluir el desplazamiento en las estadísticas usadas como datos 
secundarios, la bondad de su consideración se desvirtúa. Esta realidad da lugar a 
lo que hemos llamado entropía conceptual del turismo, siendo una "entropía" una 
"medida de la incertidumbre existente ante un conjunto de mensajes, de los cuales 
va a recibirse uno sólo" (DRAE, 2001), en nuestro caso la definición de turismo.
1.2. La entropía conceptual del turismo
Nuestra revisión comentada sobre las delimitaciones conceptuales del 
turismo ha evidenciado una entropía conceptual: la reflexión que sigue en torno a 
este triángulo conceptual (ocio, turismo, viaje), en lo que respecta a su relativa 
inconsistencia, es la que permite introducir nuestra visión particular del turismo 
como experiencia de consumo y del turista como consumidor.
1.2.1. La inconsistencia de las conceptúalizaciones más normativas
del turismo
Conceptualmente, hemos visto que contemplar los dos ejes como criterios 
discriminantes en las definiciones de turista tiene por resultado más notable el
109 Véase a este respecto Goeldner et al. (2000:16-18) sobre los diferentes límites espaciales y temporales por 
países y estadísticas y la comparación de diferentes definiciones de turista por países o también el ejemplo 
sobre las definiciones de diferentes organismos de turismo presentado en forma de cuadro por Smith 
(1995:2).
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debate sobre la consideración de los movimientos de personas motivados por 
trabajo como movimientos turísticos. La definición de Swarbrooke y Horner 
(1999:4) q u e  refiere el Cuadro 3.2 es una expresión de la paradoja de la aplicación 
simultánea de los límites conceptuales de desplazamiento y ocio, ya que los 
autores necesitan contemplar dos posibilidades para acotar una definición.
La consideración del turismo de negocio tiene obviamente consecuencias 
importantes en la medición de la magnitud del fenómeno turístico. Pero, en una 
aproximación cualitativa al hecho turístico, la necesidad de contemplar el 
desplazamiento en las conceptualizaciones del turismo para poder distinguirlo del 
ocio, provoca determinadas situaciones complejas: así, lo que diferencia a un 
residente visitando un museo de un extranjero en el mismo acto, es el 
desplazamiento: el segundo realiza una actividad de ocio, y el primero una de 
turismo, tal y como se entiende en la mayoría de las estadísticas oficiales.
Si además integramos en ese eje las actividades de alojamiento, el 
entramado conceptual del turismo se complica considerablemente. Existen algunos 
desplazamientos, que no pueden identificarse y medirse como turísticos porque 
suelen realizarse por carretera, y sobre todo, no conllevan registros de 
alojamiento, aunque las motivaciones y el comportamiento es perfectamente 
asemejable al de otros turistas. Se trata del segmento llamado VFR Q'Visiting 
fríends and relatives")110 cuyo reconocimiento conceptual y estadístico, es escaso, 
lo que conlleva consecuencias importantes para las estadísticas turísticas de 
algunos países (Morrison et al.r 1995; Seaton, 1997).
En consecuencia, además de su dimensión intelectual, el debate sobre qué 
es realmente el turismo tiene consecuencias funcionales: la consideración de la 
condición de turista no es universal, como evidencia la selección de definiciones 
del Cuadro 3.2. Existe una amalgama de organizaciones híbridas entre el turismo, 
el ocio y la hospitalidad, estudiadas por ejemplo en Swarbrooke y Horner (1996 cit. 
en Swarbrooke y Horner, 1999) cuya consideración provoca inconsistencias en las 
diferentes definiciones del turismo o del turista: éstas presentan múltiples 
componentes comunes y provocan frecuentes solapamientos con las nociones de 
ocio, transporte y hospitalidad.
Gráficamente, hemos querido reflejar las dificultades de establecer los 
límites conceptuales y funcionales entre las nociones de hospitalidad, 
desplazamiento y ocio, en el solapamiento que expresa la Figura 3.1: en ella se
110 Corresponde a "visitas a amigos y familiares", aunque resulta habitual encontrar las siglas VFR en la 
literatura en ambos idiomas, por lo que esta será la nomenclatura que utilizaremos.
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describen diferentes situaciones de comportamientos turísticos, provocadas por la 
presencia simultánea de dos o tres elementos: ocio, hospitalidad y desplazamiento.







Consideremos, en primer lugar, que el término hospitalidad reúne 
actividades de restauración y de alojamiento (Collin, 1994 cit. en Swarbrooke y 
Homer, 1999), pero que las primeras son también consumidas por los turistas 
residentes en momentos de ocio o de tiempo libre (Gete, 1987 cit. en San Martín, 
1997:19); en consecuencia, ni todas las modalidades de hospitalidad son 
consideradas turismo (pensemos en los VFR), ni todas las actividades de 
hospitalidad son exclusivamente de turismo (pensemos en la restauración como 
expresión de ocio en el turismo residencial111). Además, podríamos distinguir 
dentro de las personas que se desplazan y se alojan, las que lo hacen por ocio de 
las que lo hacen por negocio, siendo estos últimos "turistas por trabajo"112. De 
este modo, sólo es un "turista convencional" el que reúne las tres circunstancias de 
consumo, es decir, el que se desplaza y se aloja fuera de su entorno habitual por 
motivos de ocio; el resto de situaciones, son manifestaciones particulares de un 
turismo más positivo que normativo: los VFRs, el turista residencial y el turista por 
trabajo. La óptica de estudio del turismo como fenómeno de consumo puede 
ayudarnos a comprender mejor este entramado conceptual, tal y como 
proponemos en el siguiente epígrafe.
111 Se entiende por "turista residencial" la persona que pasa más de seis meses al año fuera de su entorno.
112 Parece más lógico, hablar de "turistas por trabajo", que "turistas por negocio" para poder englobar tanto a 
las personas que viajan por negocios, como las que trabajan en el sector turístico, en sus desplazamientos, 
como por ejemplo los guías.
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1.2.2. Una visión alternativa de la entropía conceptual del turismo
Llegados a este punto, queremos apuntar una reflexión personal, realizada 
sobre la base del interés de la actividad turística como experiencia de consumo. 
Pensemos que la propia OMT entiende que el turista del futuro buscará una 
participación activa en el producto, de forma que "el enfoque pasará del servicio a 
la prestación de una experiencia única que implique personalmente al consumidor" 
(OMT, 1998 cit. en Vellas y Bécherel, 1999:306). Creemos que existe la necesidad 
de superar la aproximación conceptual al hecho turístico como servido a favor de 
una aproximación más amplia que permita entenderlo como experiencia. Con esta 
óptica, podemos reconocer una diversidad de comportamientos en la experiencia 
turística que favorece su análisis a la luz del paradigma de Holbrook. Este 
pensamiento se expone proponiendo en primer lugar una diferente consideración 
de los ejes conceptuales enunciados anteriormente.
1.2.2.1. Una visión particular del turismo como comportamiento de 
consumo
Atender a la distinción entre el comportamiento de ocio o de turismo en el 
simple hecho del desplazamiento efectuado, obliga a entender determinadas 
prestaciones de servicio de forma diferente según si son prestadas a turistas o a 
residentes. Desde una óptica de investigación de marketing, esta diferencia en el 
tratamiento tiene sentido sólo si corresponde a una voluntad estratégica de 
segmentación; y esto tiene razón de ser si el desplazamiento es realmente una 
variable discriminante del comportamiento del usuario de servicios mixtos 
turismo/ocio, como por ejemplo un museo o un parque temático.
Quizá el problema de la dificultad de conceptualización radica en querer 
contemplar de forma agregada los dos ejes conceptuales: turismo/ocio y 
turismo/desplazamiento. Esté tipo de aproximación es la que siempre deja algún 
tipo de comportamiento al margen de las definiciones de turista: los viajeros por 
negocio no son turistas porque trabajan, aunque dediquen un tiempo de su 
estancia al turismo más hedonista; los residentes que acompañan a un familiar en 
su visita a un museo no son turistas (ante el mismo servido) porque no se han 
desplazado, sin embargo si esa visita la realiza un turista residencial, ese mismo 
acto sí es turismo, porque pasa fuera de casa menos de un año.
Si adoptamos una visión más amplia, en la que el turismo es analizado 
como experiencia de consumo, la motivación de ocio o trabajo no discrimina más 
que la de distancia o tiempo. Turista es la persona que manifiesta en su actitud y 
comportamiento alguna de esas variables (ocio y/o desplazamiento) o una mezcla
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de todas ellas. Esta óptica permite incluso considerar turistas a los propios 
residentes que descubren su ciudad en algunos actos de consumo de ocio sin 
desplazamiento: investigadores del turismo como Moulin (1996:7) escriben 
"nuestras ciudades son destinos turísticos para otros. Conocer el propio entorno, y 
ser capaz de interpretarlo debería ser una habilidad manejada por todos". De este 
modo, al margen de su necesidad para la realización de estadísticas (y que además 
estas resulten homogéneas entre países), podemos proponer que los ejes 
conceptuales estudiados sean considerados de una forma descriptiva y no 
normativa: esta perspectiva permite aproximaciones más libres y por tanto más 
ricas al estudio del turismo como experiencia.
Resulta necesario decir que la propuesta de esta óptica particular no supone 
despreciar totalmente la variable desplazamiento. En realidad, el desplazamiento 
puede ser una variable de utilidad para estudiar por ejemplo diferencias de 
percepciones por origen de los consumidores, por ejemplo en estudios de imagen 
de destino (eg. Ahmed, 1996; Calantone et al., 1989). También puede resultar útil 
para evaluar el comportamiento del consumidor turístico llamado de corta 
distancia, cuya conducta de consumo está a caballo entre el turismo y el ocio 
(Dadgostar e Isotalo, 1995). Pero creemos que, a imagen del tipo de estudios 
citados, la consideración del desplazamiento debe tener un carácter descriptivo, 
pero no normativo: turistas pueden ser todos los que se sientan turistas en un 
momento dado, y la distancia recorrida y/o tiempo utilizado puede ayudar a 
entender diferencias en el comportamiento, pero no a discriminar 
comportamientos "turísticamente correctos" de otros que no lo son.
1.2.2.2. El consumo en turismo como un estado de ánimo
Como ya argumentábamos en el capítulo 1, introducir la perspectiva de 
estudio de marketing, y más concretamente la del comportamiento del 
consumidor, permite un ensanchamiento de la perspectiva de análisis del turismo. 
En la conceptualización del turista, lo cierto es que el único denominador común de 
todas las actividades anteriormente citadas es la cualidad de usuario de una serie 
de servicios, es decir la condición de consumidor. Hemos visto que las actividades 
de ocio de los turistas residenciales y los movimientos no registrados de los VFRs 
escapan a los límites de tiempo y espacio. Y la motivación, que es más acorde a 
una perspectiva de marketing como variable psicológica que es, a pesar de largos 
años de investigación no está claro que sea determinante de ningún 
comportamiento concreto (Ritchie. 1996).
Delimitar conceptualmente al turista sobre la base de su comportamiento 
espacial o temporal es reducirlo, y además se ha demostrado que esto provoca 
absurdas inconsistencias entre países, como evidencia Lumsdon (1997:3). En
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realidad, la condición de turista es más bien un estado de ánimo, puesto que 
algunas personas no se sienten turistas aún cuándo viajan por ocio (Steen 
Jacobsen, 2000) y otras se sienten turistas aún cuando no viajan (McKercher, 
1996): el turismo por visitas a familiares y  amigos, el fenómeno del turismo 
residencial o las actividades de ocio de hombres o mujeres de negocio en viajes de 
trabajo, son algunos ejemplos que difícilmente encajarían en las definiciones más 
normativas de turista, pero que sin embargo denotan ese estado de ánimo en esta 
condición escurridiza de turista.
De este modo, la entropía conceptual del turismo descrita anteriormente 
determina la necesidad de contemplar una aproximación conceptual al turismo 
como una experiencia de consumo, en donde los límites de tiempo y espacio (e 
incluso los de motivación) no son determinantes: lo que realmente es 
determinante en la consideración de una actividad concreta como turismo reside 
en la naturaleza del sujeto que la realiza y en la disposición de ánimo con la que se 
enfrenta a esa experiencia de consumo.
Es por ello que el paradigma de Holbrook (1999) sobre la utilidad e 
importancia del valor para el estudio del consumo resulta especialmente 
interesante para analizar toda esta riqueza y amplitud del hecho turístico, puesto 
que en dicho paradigma se define el valor como "experiencial e interactivo". 
Podemos entender el servicio turístico como experiencia de consumo de la forma 
más amplia posible, independientemente de si para ello hay que recorrer distancias 
o tiempos o se hace movido por intereses de ocio o de trabajo; esto es posible, 
porque se establece una interacción sujeto-objeto dónde el sujeto consumidor es 
la figura más determinante, y en dónde el núcleo de la percepción de valor no 
reside en el objeto consumido sino en la experiencia vivida.
2. EL COMPORTAMIENTO DE CONSUMO DEL TURISTA A 
LA LUZ DE LA NOCIÓN VALOR
En una primera aproximación a la descripción del comportamiento de 
consumo en turismo, podría señalarse que el consumo turístico difiere de otros 
consumos en que "es un producto que se compra y se usa con una sonrisa" (Chías 
1999:122) expresión que encajaría con la visión del turismo como estado de 
ánimo. De forma más concreta, respecto a las decisiones sobre consumo en 
turismo se argumenta que éstas son diferentes en dos puntos: el consumo real 
ocurre en lugares distintos del entorno habitual del consumidor y la proporción de 
gasto individual o familiar destinada a este consumo suele ser importante
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(Siracaya e t al., 1996). También es habitual reconocer una elevada elasticidad de 
la demanda turística al precio y hasta una sensibilidad hacia los contextos políticos 
y sociales, con efectos estacionales y con concentraciones geográficas de zonas 
emisoras y zonas receptoras (Lanquar y Hollier, 1996).
Todo esto determina, de partida, una importancia de las variables espacio y 
tiempo muy acusada en el consumo turístico. Encontramos aquí una primera 
ventaja para analizar el comportamiento de consumo turístico a la luz del 
paradigma de Holbrook, que sabemos considera el valor como "situacional". Para 
profundizar en esta perspectiva, hemos recogido algunas ¡deas sobre las 
particularidades del consumo turístico que favorecen la adopción de dicho 
paradigma como prisma para su análisis. Estas particularidades se han ordenado 
en torno a dos líneas maestras: por un lado, un cierto protagonismo del turista 
como consumidor, y por otro lado, la existencia de un trade-off en el consumo 
turístico.
2.1 El protagonismo del turista como consumidor
2.1.1. La soberanía deI turista en su comportamiento de consumo
Sabemos que en cualquier acto de consumo existe un principio de soberanía 
del consumidor (Lambin, 1995); en turismo este principio se refuerza, y de eso 
vamos a tratar en este epígrafe.
A priori, como en todos los servicios, el consumidor es a la vez origen y fin 
de la prestación del servicio turístico, y éste no existe sin su presencia. Aplicando 
esta realidad genérica, el consumidor turístico ha sido bautizado como 
"prosumidor113", productor y consumidor simultáneamente (Weiermeir y Máser, 
1996:7). Este tipo de enfoque, permite entender el turismo principalmente como 
una experiencia, lo que debe favorecer la adopción del paradigma de Holbrook, 
que sabemos define el valor como experiencial. Son múltiples las aproximaciones 
al análisis del turismo desde esa óptica de experiencia; de entre las más recientes 
destacamos las de Prentice, Witt y Hamer (1998) y la de Mclntosh (1999) que 
vienen a enfatizan el papel del sujeto consumidor en el turismo, retomando la 
necesidad de los enfoques multidisciplinares para comprender toda la riqueza de 
dicha experiencia.
113 En inglés "prosumer” (Weiermeir y Masser, 1996:7).
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Hemos visto como las definiciones de turista que adoptaban la perspectiva 
de la demanda plantean inconsistencias al reducir y normar todos los 
comportamientos en unos límites de espacio y tiempo. Como sostienen Weiermeir 
y Máser (1996) en cualquier aproximación al turismo como producto, como 
sistema o como experiencia, el consumidor está en el centro como decisor y 
compone a su antojo su consumo. Algunos autores como Serra (2002:23) 
consideran que el turista es el que crea el producto turístico, siendo éste la suma 
de los servidos que recibe desde que sale de su domicilio hasta que regresa. 
También la ya citada "habilidad adaptativa" (Ryan, 1991b cit en Ryan 1995) del 
turista en la percepción de satisfacción es un ejemplo de esta soberanía del 
consumidor: la interpretación de la experiencia del viaje gobierna la naturaleza de 
las interacciones con los demás.
En este sentido, queremos apuntar la continuidad en el tiempo de las 
perspectivas de estudio del turismo que abogan por esta soberanía y 
personalización. El trabajo pionero de Dann (1977) sobre motivación en turismo es 
también un apoyo a esta caracterización del consumo turístico; en él se 
encuentran puntos de anclaje para los diferentes tipos de valor del paradigma de 
Holbrook, especialmente de los que poseen orientación social. El individuo se 
reafirma en la elección del turismo como consumo, buscando huir de la 
"anomía"114 y reforzando su ego: estas motivaciones son básicas para reconocer 
una dimensión orientada hacia s í mismo o hacia los demás en el valor de consumo, 
que culminaría con la percepción de estatus como valor en la experiencia turística; 
con posterioridad, otros trabajos como el de Husbands (1989) sobre la relación 
entre estatus social y percepciones en turismo pueden resultar muy interesantes 
para un análisis del valor social en turismo. Más recientemente, el trabajo de 
Maccannell (2002) también ahonda, desde una perspectiva psicológica, en el 
consumo turístico como expresión de un narcisismo, en donde la experiencia 
turística alimenta el ego del consumidor. Creemos por tanto que la existencia de 
determinadas habilidades sociológicas y psicológicas, de dilatado y constante 
interés para la doctrina, son condicionantes de una percepción de valor en la 
experiencia turística, reforzada por este carácter soberano del turista en el 
mercado.
Adicionalmente, podría indicarse que esta soberanía del consumidor es 
generalmente compartida, puesto que en turismo la toma de decisión suele ser 
colectiva: el viaje puede entenderse esencialmente como una experiencia social 
(Mannell e Iso-Ahola, 1987). La interacción social, que se establece a todos los 
niveles (turista/residente, turista/guía; turista/turista; turista/empleados,...), ha 
sido sujeto de múltiples estudios e investigaciones (teóricas y empíricas) desde 
multitud de prismas. En los estudios de la imagen de los destinos, por ejemplo, el
114 Dann explica que esta es una noción que procede de la sociología y que se aplica al individuo que es 
afectado por la situación social en la que se encuentra (1977:186).
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atributo estudiado con mayor frecuencia es ia percepción de la relación 
turista/residente (Echtner y Ritchie, 1991; Gallarza et al., 2002). Además, la 
percepción de la experiencia turística es más positiva cuando ésta se contempla 
como un intercambio social (Uriely y Reichel, 2000). Sin embargo, resulta curioso, 
a nuestro juicio, que este interés investigador no se halla cristalizado en una mayor 
inquietud por este factor social en las delimitaciones conceptuales de la noción 
turista. Por eso creemos que es justo mencionarlo en una descripción de la 
naturaleza del consumo turístico.
Esta primera descripción del comportamiento de consumo turístico permite 
entrever la idoneidad del paradigma de Holbrook sobre valor para su análisis: se 
trata de un valor que por definición es personal e interactivo y puede orientarse 
hacia si mismo o hacia los demás. Sabemos que la interactividad de Holbrook 
corresponde a una adopción de una perspectiva de máximo subjetivismo, que se 
corresponde con lo expuesto sobre la soberanía del consumidor en turismo. 
Siguiendo el juego de esta interacción objeto/sujeto en la que el sujeto domina, 
podríamos preguntarnos, en turismo, si una dudad es destino si no tiene turistas, 
o un hotel es hotel sin huéspedes, puesto que el turista consumidor es soberano, 
es centro y catalizador de la experiencia. Además, la interacción social de gran 
número de experiencias turísticas augura un interés máximo del eje orientado a sí 
mismo o a los demás de la tipología de Holbrook.
2.1.2. El carácter polifacético del consumidor turista
En el análisis de las particularidades de la conducta de consumo en turismo, 
nos ha llamado la atención como la doctrina apunta que el comportamiento del 
turista se ciñe difícilmente a patrones únicos (Swarbrooke y Horner, 1999: 
Lumsdon, 1997): algunos incluso califican al turista como un consumidor 
"poliédrico" (de Boija e t al., 2002:9). Esta realidad es la que permite tomar en 
consideración un cierto carácter polifacético del consumidor turista.
El hecho turístico presenta tantos matices, que permite experiencias muy 
diferentes, e incluso opuestas, en la misma persona según las condiciones 
temporales, espaciales y de motivación que rodean el acto de consumo. Este 
polifacético comportamiento está en la raíz de los problemas que existen al 
homogeneizar algunos tipos de comportamientos en turismo. Consecuentemente, 
se pueden estudiar muchos tipos de turistas: estos pueden corresponder a las 
divisiones clásicas de turistas en función de las motivaciones y del comportamiento 
espacial y temporal, como las que plantean Lumsdon (1993:3) o Goeldner e t al. 
(2000:19) sobre la clasificación de la OMT. Pero además, existen aproximaciones 
más novedosas y ricas a esta compleja naturaleza del comportamiento del turista, 
como pueden ser el estudio del turista como comprador (Jansen-Verbeke, 2000) o
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el turista como trabajador115 (Uriely y Rachiel, 2000) o también la existencia de 
turistas voluntarios116 (Deery, Jago y Shaw, 1997). Resulta obvio apuntar que la 
riqueza de esta variedad de comportamientos no sólo radica en su diversidad, sino 
en que muchos de estos pueden aplicarse al mismo consumidor, en diferentes 
momentos y circunstancias, proponiendo un análisis más dinámico del 
comportamiento del turista. En esta línea, quisiéramos introducir, la aportación de 
Pearce (1988 cit. en Ryan, 1995:56-59) con la evocadora idea de la existencia de 
una "carrera del turista"117'. La variedad de turistas que vamos siendo, pues, a lo 
largo de nuestra vida, son la expresión de una dimensión más de este carácter 
polifacético del turista.
De forma general, ya apuntábamos en la revisión de la aportación de 
Holbrook que su conceptualización posee la cualidad de "condensar" (Holbrook, 
1999:186), es decir que permite concebir diferentes tipos de valor en una misma 
experiencia de consumo, lo que a la luz de la descripción anterior parece una 
necesidad en turismo. Esta sería pues una razón más por la que el paradigma de 
Holbrook permite ¡lustrar el comportamiento de consumo turístico de forma amplia 
y profunda. Buena prueba de ello son las diferentes ejemplificaciones de servicios 
turísticos incluidas en las aportaciones de varios de los autores invitados en el 
handbook (Leclerc y Schmitt, 1999:31 y 39; Oliver, 1999a:51: Richins, 1999:91; 
Grayson, 1999:107, 110, 116 y 118).
2.2. El trade-off  de la experiencia turística
El segundo rasgo que, a nuestro juicio, caracteriza el consumo turístico 
corresponde a la aplicabilidad de la idea de un trade-off en la decisión y evaluación 
del acto de consumo. Esta idea corresponde a la circunstancia que se da en el 
consumo turístico de ofrecer un claro efecto benefactor, de forma combinada con 
la percepción de elementos negativos.
115 Cuando se realizan actividades remuneradas durante la estancia, como forma de financiar el viaje, 
generalmente entre turistas jóvenes e internacionales.
116 Personal voluntario en turismo son aquellas personas involucradas desinteresadamente en una comunidad 
y que contribuyen a la prestación del servicio, como por ejemplo, en la conservación de parques naturales, o 
en la organización de eventos (Gallarza, 2000).
117 El turista, a lo largo de su experiencia viajera, es decir, de su vida como turista, presenta una progresión a 
través de la jerarquía de necesidades de Maslow que determinan, entre otras cosas, diferentes percepciones 
del riesgo y de la seguridad.
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2.2.1. El efecto benefactor de la experiencia turística
Todos los servicios poseen en su naturaleza un matiz benefactor, apreciable 
en la semántica y etimología de la palabra "servicio", pero el servido turístico en 
mayor medida: esto puede apreciarse en algunas de las definiciones de turismo 
contenidas en el Cuadro 3.2, lo que sugiere una cierta naturalidad en la concepción 
de la idea que proponemos. Para Jeffries, por ejemplo (1971:5) el propósito del 
turismo es "transportar gente hasta un destino y hospedarles y satisfacerles en el 
sentido más amplio posible de la palabra"118. Goeldner et al. (2000:vii) también 
aportan este matiz al concebir el turismo como "la ciencia, arte y negocio de atraer 
visitantes, transportarles, hospedarles y atender graciosamente sus necesidades y 
deseos".
Nótese que la apreciación de este carácter benéfico para el consumidor en 
la experiencia turística, no se limita al turismo de placer; también los consumidores 
que viajan por trabajo deben ser "graciosamente atendidos en sus necesidades y 
deseos", parafraseando la definición de Goeldner et al. (2000). De hecho, creemos 
que sería un error considerar sólo el turismo de placer como proveedor de este 
efecto benefactor, sobre todo con vistas a aplicar el paradigma de Holbrook. 
Obviamente este tipo de turismo posee elementos de consumo hedonista que 
acentúan esta característica. Pero también otros turismos, como el de salud o el 
turismo cultural, son exponentes de este efecto benefactor: por un lado, la 
predisposición favorable del turista hacia el turismo de salud genera mejores 
evaluaciones del servicio en estos destinos (Ogorlec y Snoj, 1998) y por otro 
también se cree que la percepción de un entorno con identidad histórico-cultural 
permite mejorar el estado de ánimo de las personas (Moulin, 1996).
Hecha esta aclaración, apuntamos que el turismo como experiencia puede 
entenderse como benefactor en primer lugar porque posee elementos de 
aprendizaje, esencialmente culturales (Babin y Kim, 2001). Esto se aplica, por 
supuesto a los desplazamientos por motivos de educación, pero también 
trasciende a cualquier tipo de turismo. Citamos la original aproximación de Moulin 
que nos abre otra perspectiva, ciertamente más simbólica, sobre la experiencia 
turística, como "experiencia espacial y temporal con aspectos psico-cognitivos a 
través de los cuales el turista puede alcanzar una forma de pensar más abierta y 
universal" (Moulin, 1996:12). Esta concepción de la experiencia turística puede 
además interpretarse con carácter dinámico, en conexión con el concepto de 
"carrera del turista" óe Pearce (1988, cit. en Ryan, 1995): es decir la experiencia 
turística genera un poso cultural y vivendal en el turista que diferencia al turismo 
de otras prestaciones de servicio.
118 Traducimos nto accommodatef' por sus dos acepciones: hospedar por un lado, y por otro tener en cuenta, 
complacer y satisfacer (Oxford University Press, 1998:819).
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En segundo lugar, existe un componente más de este carácter benefactor 
en la experiencia turística, que puede proceder de los elementos sociales: es la 
¡dea de que el turismo posee un potencial para mejorar las relaciones 
¡nterculturales, gradas a los beneficios del intercambio cultural y del aprendizaje 
social asociado al viaje. Citamos a este respecto, como aproximaciones teóricas, 
además del trabajo de Moulin (1996) el de Faudot (1999) sobre la amplitud y 
profundidad de la motivación turística y de su beneficio como "laboratorio" para 
comprender el comportamiento humano.
No obstante, es necesario apuntar que la evidencia empírica sobre los 
cambios de actitud provocados por la experiencia turística es muy controvertida y 
posee resultados no sierhpre unívocos: en lo relativo a las actitudes, el ejercicio de 
autoevaluación que realiza el turista es muy complejo, llegando incluso a rechazar 
la condición de turista (Steen Jacobsen, 2000). En los estudios comparativos de 
situaciones anteriores y posteriores a la experiencia turística (eg. Fakeye y 
Crompton, 1991; Baloglu y McCIeary, 1999) se suele apuntar en la dirección de un 
cambio positivo, aunque la mayoría de estos estudios recogen evaluaciones de 
sujetos sobre objetos119 (actitud hacia un destino antes y después de la visita, por 
ejemplo). Sí proponemos como evidencias empíricas en el sentido de una 
percepción de efecto benefactor en la experiencia turística los estudios de Uriely y 
Rachel, (2000)120 sobre turistas que trabajan en sus estancias, de Lohman 
(1996)121 sobre trabajadores en turismo de relax, de Milman (1998) y Wei y 
Milman (2002) sobre turistas seniors en viajes de ocio y de Mclntosh (1999) sobre 
los beneficios del turismo cultural.
Por último no podemos olvidar que el turismo lleva implícita la percepción 
de la estética y belleza; además la interacción objeto/sujeto es en este punto 
crucial, puesto que es la percepción del turista lo que otorga "valor estético a los 
lugares" (Moulin, 1996:11). Todas estas manifestaciones de beneficios en la 
experiencia turística son expresiones de valor correspondientes a la tipología de 
Holbrook, esencialmente en dos de sus dimensiones: la orientación social y el valor 
extrínseco vs. intrínseco.
Por un lado, los componentes benéficos de aprendizaje e interés formativo 
pueden interpretarse como generadores de un valor orientado a sí mismo.
119 Los cambios debidos a la experiencia suelen medirse con la comparación de dos muestras (turistas 
prospectivos y reales, o turistas de primera vez y repetidores); pero el verdadero cambio de actitud generado 
por la experiencia debería medirse con expectativas ex ante y percepciones ex post, esto es, sobre la misma 
muestra.
120 Este estudio narra los beneficios del encuentro de servicio en los llamados "turistas trabajadores" o 
"working tourístí', con efectos más positivos sobre los que ven en la experiencia un factor social que los que 
lo ven desde un punto de vista puramente económico.
121 Estudio exploratorio sobre la auto-percepción de 52 profesores antes y después de sus vacaciones.
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Recordamos que algunos de los autores invitados al handbook del profesor 
Holbrook le recriminan la inexistencia de un eje que contemple explícitamente 
valores de educación y formación (Smith, 1999:150); pero creemos que el valor 
cultural y formativo del turismo tiene perfecta cabida en este eje como valor 
orientado a sí mismo. Además, el efecto recreativo que unas vacaciones (de salud 
y de puro ocio) tiene en el estado de ánimo del turista es también un valor 
orientado a sí mismo; además éste es extrínseco para el turismo de salud e 
intrínseco para el de placer. Es quizá esta segunda especificación, la del eje 
extrínseco/intrínseco, la que resulta más difícil de precisar: cabe preguntarse ¿el 
valor cultural del turismo puede ser considerado como extrínseco o intrínseco, es 
decir como medio o como fin?
Por otro lado, en la citada aproximación de Pearce a la "carrera del turista", 
el análisis temporal de las necesidades satisfechas en turismo sobre la base de 
Maslow posee importantes conexiones con algunos de los tipos de valor 
expresados en la tipología de Holbrook, como combinación de dos ejes. La 
cantidad de interacción social y la distinción de un consumo intrínseco y extrínseco 
determina tipos de valor que satisfacen, en turismo, necesidades funcionales o 
primarias (expresiones de un valor extrínseco y orientado a sí mismo, como es el 
alojamiento, la comida, el transporte,...), necesidades sociales en el nivel 
intermedio (en todas las manifestaciones de esa interacción social que se da en 
turismo) y necesidades de autoestima122 (como valores extrínsecos y orientados a 
los demás).
2.2.2. Los elementos negativos de la experiencia turística
Indudablemente, el efecto benefactor de la experiencia turística no es el 
único efecto que ésta genera, como experiencia, en el consumidor. En el consumo 
turístico existen además, elementos negativos percibidos antes y durante la 
prestación del servido, que el consumidor valora en su decisión de consumo. 
Algunos de los elementos negativos son comunes a cualquier consumo (como el 
precio) y otros son muy particulares del consumo turístico (como el estrés o el 
riesgo). En la literatura de turismo, existen aproximaciones a la percepción de 
riesgo como las que señalábamos en el capítulo 1 (cf. Cuadro 1.2), a las que 
debemos sumar como aproximaciones teóricas a los elementos negativos, las de 
Heath y Wall (1992), Cooper et al. (1993) y Ryan (1995), así como el tratamiento 
de la variable precio realizado por ejemplo en Lumsdon (1997), en Middleton 
(1994) o en Seaton y Bennett (1996). A la luz de la literatura consultada, y en 
consonancia con la categorización de los elementos de valor que la doctrina
122 Estas necesidades de autoestima en la pirámide de Maslow son personales, pero Holbrook argumenta que, 
en la axiología, la estima y el estatus son valores orientados hacia los demás, aunque también reconoce que 
es una distinción muy difícil de articular (Hollbrook, 1999:16).
158
Capítulo 3. El turismo como experiencia de consumo
reconoce y que veíamos en el capítulo anterior (cf. Cuadro 2.6) hemos redactado 
las siguientes líneas relativas a la existencia de elementos negativos que permiten 
caracterizar el consumo turístico, reagrupados en torno al precio, el riesgo y el 
tiempo.
2.2.2.1. El precio en el consumo turístico
La gestión del precio es un elemento ciertamente primordial, dadas las 
características del servicio (Chías, 1999:60), pero en turismo la preocupación por el 
precio en algunos mercados puede llegar a ser obsesiva (Middleton, 1994). 
Además, el tratamiento del precio en la literatura turística se ha referido, en mayor 
medida a su vertiente estratégica, dejando quizá de lado, su importancia como 
elemento perceptual de la oferta turística.
Existen aproximaciones teóricas a su importancia como variable (eg. 
Middleton, 1988; Chías, 1996; Bordás, 1994; Serra, 2002), pero el desarrollo 
empírico de la medición del precio percibido ha sido desigual: los servicios de hotel 
(eg. Griffin, Shea y Weaver, 1996) o atracciones (eg. Lawson, Gnoth y Paulin,
1995) han sido estudiados con más profundidad que el destino, poniendo 
nuevamente de manifiesto una de las sombras que Ritchie percibía, sobre la 
investigación mayoritaria de los. servicios puntuales frente a los globales o 
agregados.
Cierto es que metodológicamente, el tratamiento del precio en los modelos 
de comportamiento del consumidor es muy controvertido, sobre todo en lo que 
respecta a su relación con la calidad; su comportamiento dual es aún más 
complejo en turismo, puesto que conceptualmente, el servicio turístico posee 
muchas "características de credibilidad" (Zeithaml y Bitner, 1996) por lo que 
resulta difícil de evaluar; pero también se trata de un servicio para el que la 
búsqueda de información es capital (Weiermair y Máser, 1996) y el precio es una 
de las variables de más fácil obtención. Toda esta dificultad se manifiesta en la 
elección de metodologías de investigación: algunos autores han comentado que la 
necesaria consideración del precio en los modelos se hacía en turismo "una 
cuestión particularmente irritante" (Crouch, 1994 cit. en Murphy y Pritchard, 1997). 
La explicación de esta dificultad en el tratamiento del precio en turismo 
corresponde a los efectos propios del consumo turístico, como son: la necesidad 
de contemplar un gasto en múltiples categorías, la influencia del tipo de cambio 
utilizado como precio de referencia y la necesidad de incluir constantemente la 
figura de los costes de oportunidad.
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Detrás de esta realidad podemos además situar los problemas de la 
aplicación teórica y conceptual del precio al turismo como variable del marketing- 
mix (Serra, 2002; Goodall, 1990). Además, muchos servidos turísticos no tienen 
contraprestación monetaria porque son gratuitos (porque públicos) o porque 
corresponden al elemento "dado" del turismo (contemplar una puesta de sol o un 
paisaje). Pero esto no debe ser un obstáculo para su análisis a la luz del paradigma 
de Holbrook, según lo argumentado por Smith sobre la característica de 
experiencia del valor de consumo (Smith, 1999:148): "la experiencia de compra 
constituye una forma de consumo incluso cuando no se realiza ninguna compra". 
El escenario de investigación descrito nos lleva a concluir que el comportamiento 
de esta variable es ciertamente complejo aunque creemos que interesante para un 
análisis del consumo desde el valor percibido.
2.2.2.2. El riesgo percibido en turismo y sus tipologías
La consideración de la variable riesgo percibido en el estudio del 
comportamiento del consumidor es una antigua línea de investigación, con más de 
40 años de tradición, pero cuyo interés no ha dejado de interpelar a la doctrina 
(Mitchell, 1999); su consideración se corresponde con la idea natural de que la 
actuación de los individuos en el mercado lleva un riesgo asociado que se deriva 
de la imposibilidad de predecir las consecuencias asociadas (Bauer, 1960 cit en 
Volle, 1995). Entre la abundante literatura sobre el concepto de riesgo, 
destacamos, por su interés para una aproximación al valor percibido, la idea de 
que todo riesgo es riesgo percibido, anulando la existencia de un riesgo "objetivo" 
(Mitchell, 1999). Quizá por todo ello, a diferencia del precio, el riesgo como 
elemento negativo de la experiencia de consumo es ampliamente reconocido en la 
literatura turística (eg. Um y Crompton, 1992; Cooper et a i, 1993; Lumsdon, 
1997; Ryan, 1995): además, existen numerosos estudios que lo analizan 
empíricamente tal y como revisábamos en el Cuadro 1.2.
A priori, parece coherente que en un consumo en dónde el sujeto está más 
implicado y en dónde las proporciones de gasto son elevadas (Siracaya et al.f
1996) el papel del riesgo sea relevante. Efectivamente, el fundamento psicológico 
del riesgo percibido estriba en la insatisfacción de una de las necesidades básicas 
en el viaje: la seguridad. La importancia de esta percepción de riesgo es tal que 
puede suponer, como percepción anterior, la no decisión de compra del viaje 
(Pizam, Tarlow y Bloom, 1997), y como percepción posterior o riesgo 
experimentado, la no repetición del destino (Sónmez y Graefe, 1998b). Ante esta 
realidad, conocidas las interesantes acepciones de valor anterior y posterior, y las 
conexiones entre lealtad y valor, el elemento riesgo resulta especialmente 
evocador. Además, en conexión con el paradigma de Holbrook, podemos decir que 
las percepciones de riesgo son altamente subjetivas (Seddighi et al.f 2001) y
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permiten una ampliación de la perspectiva de estudio de determinados 
comportamientos turísticos en la que se integran las experiencias psicológicas y 
culturales (Walle, 1997b).
En lo que respecta a la categorización del riesgo percibido en la prestación 
turística referimos la aportación de Cooper e ta l. (1993:231) por resultar muy clara 
y sencilla. En ella se reconocen cuatro tipos de riesgo:
• Riesgo económico', es aquel riesgo asociado a la compra de productos sobre 
los que no se tiene seguridad. Este riesgo económico es mayor en los turistas 
con rentas más baja$, y está asociado a lo que podríamos llamar coste de 
oportunidad de la prestación turística: el riesgo económico percibido por el 
desembolso de unas vacaciones es mayor cuanto mejores sean las 
oportunidades de gastarlo en productos o servicios directa o indirectamente 
alternativos.
• Riesgo físico: existe también un miedo a la posibilidad de un daño físico 
ligado a la prestación turística. Esta posibilidad corresponde esencialmente a 
tres factores: la enfermedad, el crimen y el transporte. La confluencia de estos 
tres factores es un rasgo muy característico del consumo turístico, siendo los 
dos primeros los más tratados en la literatura.
• Riesgo del resultado o "performance risk'\ esta tercera categoría de 
riesgo se diferencia del riesgo económico en que independientemente del nivel 
de gasto que suponga el viaje para el turista, no existe ninguna certeza sobre 
la calidad última del producto hasta que este no ha sido consumido. Esta 
particularidad de todos los servicios, es más grave en el caso del servicio 
turístico por la necesidad de desplazamiento y por la alta implicación del turista. 
Además, derivado de la existencia de un factor "dado'' creemos que el 
consumidor deduce la percepción de un "riesgo de resultado" más elevado en 
el turismo que en otros servidos: pensemos, por ejemplo, en la importancia del 
clima para la valoración positiva o negativa de unas vacaciones.
• Riesgo psicológico: el cuarto y último de los riesgos tipificados por estos 
autores es el llamado riesgo psicológico que va asociado a la mayor o menor 
presencia de factores sociales en la prestación turística. Ryan (1995:44) asocia 
la preparación del turista por asumir riesgos psicológicos con la predilección por 
destinos "nuevos y no familiares". El tratamiento de este tipo de riesgo permite 
interesantes análisis del comportamiento del consumidor en turismo, asociados
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esencialmente a las tipologías de estilos de viaje (Smith, 1990 cit. en Ryan, 
1995:44) y a las tipologías de turistas (Plog, 1977)123.
Existen otros elementos de interés para este concepto de riesgo y su 
particularización en turismo que podrían considerarse también riesgos psicológicos: 
se trata del estrés y de la frustración y aburrimiento (Ryan, 1995). El primero se 
concibe como una consecuencia de la percepción de riesgo y se materializa por 
ejemplo en la apreciación de diferencias culturales, de idioma o de costumbres124. 
Esta característica resulta ser una paradoja del consumo turístico, puesto que son 
motivaciones básicas de los desplazamientos turísticos el factor escape y el relax 
(Crompton, 1979), lo que acaba desvirtuándose si en las vacaciones el turista 
percibe estrés. El segundo elemento, la frustración aparece según Ryan, como una 
sobreconsecuencia del elemento relax, propio del turismo de ocio, o también 
puede aparecer como frustración ante prestaciones fallidas, como un retraso en un 
vuelo; en estos casos se plantean conexiones en la percepción del riesgo y del 
tiempo invertido (Casado y Más, 2001). El análisis que Ryan (1995) desarrolla 
sobre estos elementos del consumo turístico es particularmente evocador de la 
complejidad del comportamiento del consumidor turístico. Todos ellos resultan 
interesantes a la luz de la noción valor, puesto que denotan comportamientos que 
pueden pasar de resultar beneficiosos a ser perjudiciales, lo que favorece la 
adopción de la noción valor como trade-off. Las más recientes aportaciones sobre 
percepciones de riesgo en turismo, apuntan en la dirección de esta complejidad, 
adoptando por ejemplo perspectivas multidisciplinares como en Elsrud (2001).
2.2.2.3. El controvertido papel del tiempo en el consumo turístico
De manera general, el papel del tiempo en la investigación del consumo es 
particular a la vez que rico. Por un lado, la importancia de los costes de 
oportunidad en la inversión en tiempo del consumidor es muy grande, 
especialmente antes y durante la compra (Marmorstein, Grewal y Fishe, 1992). 
Además, el tratamiento del factor tiempo que realiza el consumidor en sus 
evaluaciones no es constante y resulta muy dependiente de los contextos, lo que 
lo convierte en muy diferente de las evaluaciones de precio o costes monetarios 
(Leclerc, Schmitt y Dubé, 1995). Desde una óptica de marketing, el 
comportamiento de la variable tiempo respecto a la percepción del servicio se
123 Esta tipología divide a los turistas en "alocéntricof, "psicocéntricosf y "midcentrícoé', basándose, entre 
otras cosas, en la mayor asunción de riesgo. Ha sido muy criticada en cuanto a su aplicación a la 
discriminación de diferentes tipos de destinos en función del perfil de turista que los visita (Smith, 1990 cit. en 
Ryan 1995), pero no como descripción de comportamientos turísticos, con especial interés por la percepción 
de riesgo.
124 El estrés, para este autor, puede ser función de cuatro factores en turismo: la intensidad, la interacción 
social, la novedad y las situaciones específicas (Ryan, 1995:46-47). Existe incluso una ley con una pendiente 
creciente y luego decreciente que marca los niveles de estrés que resultan mínimos, óptimos o excesivos.
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considera complejo aunque crucial para la empresa (Taylor, 1994): esta 
complejidad se produce porque "las percepciones de tiempo se definen cultural, 
social y económicamente" (Gabott y Hogg, 1998:36). Así, de forma general un 
tiempo de prestación del servicio más dilatado puede entenderse como positivo en 
la evaluación de algunos servicios, como por ejemplo en el caso de una visita al 
médico, y en otros servicios, la rapidez en la prestación es un antecedente positivo 
de la evaluación del servido, como por ejemplo en un servicio de mensajería 
(Heskett e ta L , 1993).
Quizá por todo ello, cuando se trata de analizar el efecto de la variable 
tiempo en la evaluación del consumo turístico, nos topamos con una dificultad, 
debido a su comportamiento dual. A priori, en el turismo de placer, cuanto más 
larga es la experiencia mejor es la percepción, y así lo entienden algunas 
promociones que ofrecen días adicionales gratis, pero ¿no existe un punto de 
inflexión en esta relación, puesto que el tiempo es un bien escaso? ¿Y en el 
turismo de negocio, esta relación entre el tiempo y la satisfacción no sería más 
bien inversa? Una aproximación teórico-conceptual a la variable tiempo en el 
consumo turístico puede ayudarnos a progresar en esta cuestión.
En la literatura turística consultada, de forma parecida a lo que sucede con 
el tratamiento de la variable precio, el coste del tiempo ha sido abordado, 
mayoritariamente desde perspectivas utilitaristas más que desde su interés como 
variable explicativa del comportamiento del turista. Desde estas perspectivas, se 
ha apuntado por ejemplo, que en un análisis coste-beneficio, el ahorro de tiempo 
es percibido como una fuente de beneficio para el turista (Johansson y Mortazavi,
1996). Creemos que el efecto de la variable tiempo como desembolso para el 
turista debe realizarse desde un punto de vista cuantitativo (número de días 
utilizados) y desde un punto de vista cualitativo (calidad del momento), puesto 
que, en el turismo de ocio, se trata de determinados días de vacación que no se 
repiten ad livitum , y en el turismo de negocio también existe una calidad del 
momento. Esta aproximación cualitativa al tiempo como coste está relacionada con 
el riesgo de resultado puesto que la prestación, además de ser incierta, no resulta 
fácilmente recuperable. Esto otorga un papel importante al estudio del retraso en 
turismo, como una manifestación particular del efecto de la variable tiempo en la 
percepción del servicio (Dawes y Rowley, 1996; Casado y Más, 2001).
En este sentido pero de manera más general, el estudio de Prideaux (2000) 
respecto al papel jugado por la industria de transporte en el desarrollo de los 
destinos, y en su elección por el consumidor permite contemplar el factor tiempo 
(además de los fletes y el confort), como uno de los componentes del coste de 
acceso al destino. El resultado del estudio viene a sugerir la existencia de una 
relación dinámica entre categorías de gasto en turismo y los orígenes más o menos
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alejados de los turistas, lo que provoca que la distancia, más que el tiempo, sea 
uno de los elementos percibidos como negativos en la experiencia, puesto que 
ésta incrementa el coste total de acceso al destino. A la luz de estas conclusiones, 
el controvertido comportamiento de la variable tiempo en los servicios, posee, para 
el caso del servido turístico un aliciente mayor para el investigador, puesto que 
éste puede igualmente analizarse a partir de la variable espacio, aunque este tipo 
de análisis también conlleva dificultades (Walmsley y Jenkins, 1992). Quizá por 
todo ello, investigaciones más recientes como la de Casado y Más (2001) proponen 
marcos de análisis más sofisticados, en dónde la emoción ocupa un lugar relevante 
como dimensión de la evaluación del tiempo en el servicio turístico.
Toda esta particular naturaleza del tiempo en la experiencia turística ha sido 
calificada como poseedora de una "cualidad flexible y fluida" (Hanefors y Larsson, 
1998; 147). Esta flexibilidad es la que provoca que el tiempo pueda entenderse 
simultáneamente como coste o como beneficio. En la tipología de Holbrook 
(1999:13) el tiempo es un tipo de valor, extrínseco, orientado a sí mismo y activo, 
correspondiente a la celda "eficiencia o conveniencia". No obstante, hemos visto 
que el tiempo es uno de los elementos más recurrentes en las conceptualizaciones 
de valor, como un coste (cf. Cuadro 2.6), por lo que, aunque su comportamiento 
sea dual, creemos conveniente considerar la variable tiempo en el consumo 
turístico, como elemento negativo.
Abordamos a continuación el tercer epígrafe del capítulo, la revisión y 
discusión sobre el servido turístico, que es el último paso que anunciábamos en la 
introducción de este capítulo como necesario para completar nuestra aproximación 
analítico-conceptual al consumo turístico.
3. EL SERVICIO TURÍSTICO COMO MARCO DE ANÁLISIS 
DEL VALOR SEGÚN HOLBROOK
Una aproximación a la literatura de marketing de servicios puede ayudamos 
a profundizar en la caracterización del hecho turístico frente a otros consumos y 
otros servicios. Puesto que éste es un tema recurrente en la literatura, vamos a 
limitarnos a aplicar al servicio turístico aquellos postulados de marketing de 
servicios que nos permitan ahondar en el objetivo de este capítulo: evidenciar que 
la naturaleza de la actividad turística es un campo idóneo para aplicar la propuesta 
de conceptualízación del valor de consumo del profesor Holbrook. Estos postulados 
son las características del servicio, la aplicación del binomio producto/servicio y la 
caracterización del encuentro de servicio. Un rasgo adicional del servicio turístico
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que es analizado en este epígrafe es su multidimensionalidad, que será comentada 
en último lugar, a la luz del paradigma de Holbrook.
3.1. Los tópicos de la literatura de servicios en turismo a la luz del 
paradigma de Holbrook
3.1.1. Las características del servicio turístico
La alusión a las características de los servicios como diferenciación de los 
productos es un recurso común en la literatura de marketing de servicios, y por 
ende también en la de marketing turístico. De acuerdo con el análisis realizado en 
Gallarza e t al. (2000),- el servido turístico posee, además de las cuatro 
características clásicas de los servicios, tres características adicionales: la 
agregabilidad, una mayor subjetividad en la prestación, y la existencia de una 
multiplicidad de intervinientes. La lectura de esta particularización puede realizarse 
a la luz del paradigma de Holbrook125.
• La intangibilidad está en la raíz misma de la concepción del servicio y posee 
una relación directa con la condición de experiencia del valor que atribuye el 
marco de Holbrook (1999): tal y como afirman Fakeye y Crompton 
(1989:10): "el turismo es un servicio intangible. Es una experiencia que no 
puede conocerse antes de la compra".
• La heterogeneridad y mayor subjetividad del servicio turístico provocan una 
relatividad importante de la prestación del servicio, puesto que éste es 
prestado en circunstancias de tiempo y espado diferentes a las habituales. 
También Holbrook reconoce la relatividad del valor de consumo, basada en 
su carácter comparativo, subjetivo y situacional.
• La caducidad e inseparabilidad del servicio determina que éste es siempre 
una experiencia irrepetible, siendo más importante la experiencia en sí que 
los objetos implicados en el intercambio turístico. Estas dos características 
de los servicios pueden enfocarse como elementos que apuntan a la 
conceptualización del valor como interactivo y experiendal, puesto que un 
servicio inseparable sólo puede evaluarse como una experiencia en sí.
o c
Cabe recordar, que el propio Holbrook (1999) reconoce la importancia de la literatura de marketing de 
servicios para entender su propuesta de marco conceptual del valor. Efectivamente, al exponer el último 
elemento definitorio del valor, la experiencia, Holbrook cita a Morris (1941:136) en su afirmación: "...la 
proposición de que todos los productos proveen servicios en su capacidad de crear necesidades y deseos" 
concluyendo después, en su exposición de la importancia del valor como experiencia que "todo marketing es 
marketing de servicios" (Holbrook, 1999:9).
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• La agregabilidad del servicio turístico ha sido identificada de forma magistral 
por Jeffries, al preconizar el beneficio de la oferta conjunta de servicios 
turísticos como una "comunidad de intereses" que pueden y van a ser 
satisfechos (1971:5). En esta comunidad de intereses, el turista identifica 
valores diferentes atribuibles a cada una de las microprestaciones que son 
comparadas en la mente del consumidor. Algunos autores distinguen 
además de la agregabilidad, la complementariedad (Keller, 1998) y la 
interdependencia (Serra, 2002). El paradigma de Holbrook que 
conceptualiza el valor como relativo reconoce la necesaria "comparabilidad" 
del valor, entendiendo la necesidad de referentes para poder evaluar el 
valor de consumo. En la agregabilidad del servido y en esa "comunidad de 
bienes" encontramos parte de esos referentes que el consumidor utiliza 
para comparar sus percepciones de valor.
• La mayor subjetividad genera un efecto doble y en ocasiones paradójico. 
Por un lado esta mayor subjetividad en la prestación turística determina que 
el consumidor es el verdadero actor de la escena turística, cuyas 
percepciones y evaluaciones pasan necesariamente por él, como veíamos 
anteriormente en la exposición de la soberanía del turista. En este sentido, 
algunos autores hablan incluso de vulnerabilidad (Hanefors y Larsson, 
1998). Por otro lado existe una cierta reactividad de la experiencia turística, 
en la medida en que el consumidor turista reacciona ante la experiencia 
benefactora y hedónica, en la que interviene de forma pasiva. Por tanto, la 
distinción entre valor activo y reactivo de la tipología de Holbrook puede 
presentarse en turismo en ambas formas.
3.1.2. El binomio producto/servicio
En la literatura de servicios es una habitual referencia el llamado binomio 
producto/servicio (Eiglier y Langeard, 1989) así como los continuos de tangibilidad 
(Shostack, 1977). Ambas propuestas, binomio y continuo son especialmente 
relevantes en su aplicación al producto turístico. Sin embargo, pocos autores se 
han detenido a analizar la relevancia de los aspectos tangibles de la experiencia 
turística, a pesar de que su importancia sí haya sido reconocida. Tal y como señala 
Smith (1995:3) "cuando los seres humanos viajan, usan objetos como parte de su 
experiencia. Artefactos como cámaras, guías, y ropa son parte del estereotipo del 
turista. El papel de estos artefactos como mediadores o filtros entre el turista y el 
paisaje o la sociedad visitados es escasamente estudiado". Esta realidad, 
conectada con la definición de Holbrook es especialmente interesante, puesto que 
el valor percibido nace de la interacción existente entre la dimensión objeto y la 
dimensión sujeto. La literatura turística reconoce esta cualidad en el consumo 
turístico, puesto que cuando "los consumidores ¡nteractúan con los productos
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turísticos se  crea una experiencia individualizada" (Witt y Mulhemann, 1994 cit. en 
Murphyy Pritchard, 1997:17).
Profundizando un poco más en esta idea, creemos que los diferentes 
elementos que componen una actividad turística organizados en continuos o 
binomios pueden ofrecer fuentes de valor relacionadas con dos de los ejes de la 
tipología de  valor de Holbrook: el continuo extrínseco vs. intrínseco y el continuo 
activo vs. reactivo. En primer lugar, la distinción entre elementos extrínsecos e 
intrínsecos, puede conectarse con la distinción entre elementos tangibles e 
intangibles del servicio turístico. Existe una mayor contribución de los elementos 
tangibles al polo extrínseco del valor, puesto que éstos son meras funcionalidades 
para permitir la prestación del servicio (un souvenir, una guía, un mapa...). Los 
elementos intangibles, por el contrario, resultan más próximos al polo intrínseco, 
puesto que contribuyen de forma más esencial al núcleo de la prestación turística: 
por ejemplo, el relax, o la amabilidad del personal tiene relaciones directas con el 
valor intrínseco que provoca un turismo hedonista.
Respecto al segundo de los ejes, también el ejercicio de análisis de 
diferenciar elementos tangibles de elementos intangibles permite ahondar en la 
distinción entre un valor activo o reactivo, puesto que esta diferencia se apoya en 
la interacción entre sujetos y objetos, pudiendo entenderse estos últimos, los 
objetos, como los elementos tangibles de la prestación del servicio turístico: así un 
valor activo en turismo es el provocado por la acción del sujeto sobre el objeto 
(por ejemplo una atracción de un parque temático) y un valor reactivo es el 
producido por la reacción del sujeto ante el objeto (por ejemplo admirar un cuadro 
en un museo)126.
3.1.3. El encuentro de servicio
Resulta habitual en la literatura de servicios reconocer la importancia del 
encuentro de servicio como núcleo de la prestación (Eiglier y Langeard, 1989; 
Heskett e ta l., 1993; Carlzon, 1991; Chías, 1999; Zetihaml y Bitner, 1996; Gabotty 
Hogg, 1998; Horovitz, 2000); creemos que este encuentro de servicio es 
especialmente evocador y rico en el caso de la experiencia turística127, debido a la 
variedad de encuentros y agentes implicados.
126 Esta conexión no es unívoca y por tanto es menos evidente que la establecida anteriormente respecto al 
primer eje, ya que para Holbrook, también es valor reactivo una reacción de un sujeto a un elemento 
intangible, como puede ser la belleza escénica de un paisaje.
127 Pensemos que la mítica y extendida expresión "momentos de la verdad" con la que Jon Carlzon se refirió 
en 1985 al encuentro de servicio, se difundió desde el análisis de una prestación de servicio turístico como es 
el transporte aéreo.
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En primer lugarr y de forma general, son necesarios al menos dos elementos 
en el encuentro de servicio: los clientes y los empleados. Una aproximación más 
global, puede abarcar hasta tres: clientes, empleados y gestores (Baker y 
Fesenmaier, 1997). Y si además analizamos el encuentro de servicio turístico en el 
destino, deberíamos imcluir un cuarto implicado que es el residente: su papel en el 
desarrollo de los encuentros de turismo es vital. El estudio de la interacción 
turistas-residentes es habitual en la investigación de las percepciones de los 
destinos, y puede analizarse desde dos niveles: en un nivel macro, con la línea de 
investigación sobre ell impacto social del turismo en las comunidades huéspedes; 
en un nivel micro, lia inquietud por la percepción subjetiva de la interacción 
turista/residente puede, a su vez, Estudiarse desde dos ópticas: conocer la 
percepción de los residentes sobre los turistas (eg. Thomason, Crompton y Dan 
Kamp, 1979) o hacia el turismo en su área de residencia (eg. Murphy, 1983: 
Hernández, Cohén y (García, 1996), o conocer la actitud de los turistas hacia los 
residentes (eg. Gómez-Jacinto eta l., 1999).
Sobre el encucentro de servicb clásico, clientes y empleados podemos 
apuntar, en primer lugar, que existe una diversidad de nomenclaturas que denotan 
esta mayor riqueza ¡interpretativa del encuentro de servicio turístico: huéspedes, 
clientes , viajeros, turistas son algunas de las acepciones propuestas. En segundo 
lugar, podemos retormar la idea de qie el turista es un consumidor polifacético, y 
que existen por tanto múltiples encuentros de servido diferentes, según el tipo de 
cliente implicado en ellos. Además, también existe una variedad y diversidad de 
"empleados" en turisrmo, como por ejemplo la figura de los guías como elemento 
adicional de interaccióin social de la experiencia turística.
En segundo lugiar, en una expresión de la necesaria multidisciplinariedad del 
turismo, el encuentro» de servicio turstico trasciende los límites disciplinares del 
marketing, pudiendo ¡interpretarse desde la perspectiva de la psicología social (eg. 
San Martín, 1997; Sw/arbrooke y Horrer, 1999). Existen diferentes encuentros de 
servicio, en los que los turistas y los residentes ¡nteractúan o en un entorno de 
mercado como productores y consumidores, o en un medio social cálido como 
huéspedes y anfitriones (Cheong y Millar, 2000:371). En un plano más propio de la 
filosofía, algunos autores incluso han defendido la existencia de relaciones de 
poder y dominio en tre  el turista y los diferentes agentes que operan en el destino 
(Cheong y Miller, 20Q)0129). La medida del valor como trade-off permite percibir 
esta indefensión en el encuentro de servicio en los llamados costes psíquicos; 
además, las experiencias positivas deivadas del encuentro pueden considerarse
128 En inglés esta riqueza ess aún mayor puesto que semánticamente podemos distinguir entre "d/'ents" y 
"customer¿'\ los segundos ccorresponden a una relación comercial más puntual, mientras que los primeros 
suponen una relación más a Isargo plazo.
129 Estos autores desarrollan tuna original aproximaron al hecho turístico, sobre la base de los planteamientos 
del filósofo estructuralista Micthel Foucauld respectoal ejercicio del poder en la sociedad.
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beneficios, en el otro lado de la balanza. Conocidas las virtudes de la tipología de 
valor de Holbrook que posee un enfoque multidisciplinar, y que permite abarcar 
otras dimensiones en la experiencia de consumo que la puramente utilitarista, su 
enfoque puede permitir un análisis más rico de todos estos encuentros de servicio 
turísticos.
En definitiva, la multiplicidad de implicados permitte proponer una diversidad 
de interacciones entre sujetos y entre sujetos y objetos, lo que es una expresión 
tanto del concepto valor, expresado por Holbrook como interactivo y experiencia!, 
como de su tipología. Así, esta multiplicidad de elementos en el encuentro de 
servicio puede interpretarse pensando si ello es una fueinte de valor orientado a la 
comunidad (en aquellas experiencias de consumo turístiico en que el encuentro se 
interprete como interacción social más que económica) u orientado hacia uno 
mismo (como encuentros de servicio en dónde los elementos otros que el turista 
sean minimizados es decir, dónde no existen otros turistas y dónde la contribución 
del personal en contacto es mínima).
3.2 . La multidimensionalidad del serviicio turístico a la luz 
de la tipología de valor de Holbrook
De forma general, la doctrina sobre marketing turístico ha reconocido, de 
manera consistente a lo largo de los años, que: el servicio turístico es 
multidimensional (Krippendorf, 1971, cit. en Lanquar y HHollier, 1996; Jafari, 1974; 
Van Raaij, 1986; Tinard, 1987; JefTries, 1990; Valls, :1992; Altés, 1993; Smith, 
1994; Middleton, 1994; Balfet, 1997; Pelé-Bonnard, 199)8; Serra, 2002). El Cuadro 
3.3 expone una revisión de esta realidad, en la que se  evidencia las diferentes 
perspectivas posibles, tanto en las nomenclaturas como en los criterios de 
organización de esta multidimensionalidad.
Esta característica del servicio turístico es un atractivo para poder aplicar el 
paradigma de Holbrook por dos motivos. Por un laido, la existencia de una 
multiplicidad de servicios turísticos, en los que el único elemento común es el 
turista, favorece la adopción de perspectivas más subjetiivistas de la experiencia de 
consumo, en dónde en línea con lo apuntado hasta el momento, el consumidor es 
el centro de la actividad: Weirmeier y Másser (1996)) afirman "el consumo de 
servicios turísticos generalmente comprende actos de  compra variados en un 
número de industrias relacionadas, que de forma holística construyen la vacación o 
la experiencia turística". Esta forma de entender unai experiencia de consumo 
puede conectarse con lo que Holbrook denomina extremo subjetivismo, dónde el 
valor depende enteramente de la naturaleza de la experi«encia subjetiva.
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Cuadro 3.3: La multidimensionalidad del sen/icio turístico: una revisión
AUTORES 
Krippendorf (1971) cit. 







Elem entos naturales, actividar 
infraestructura general y equipa
-v i
j e s  hum anas, 
m iento turístico
Jafari (1973) 3
Elem entos (en  general) y 
atractivos (para los 
destinos)
Natural, hecho  por el hom bre y sociocultural
Van Raaii (1986) 2 Grupos de características Hecho por el hom bre y dado
Tinard (1987) 4 C o m ponen tes del circuito turístico
T ransporte , restauración, alojam iento y 
animación
Jeffries (1990) 3 Partes tangibles o casi tangibles
El espacio necesario d u ran te  un determ inado  
tiem po, los servicios unidos al uso del espacio y 
las com pras
Jansen-Verbeke (1990) 2 Mix del p roducto  turístico Ocio y Compras
Va lis (1992) 2 D im ensbnes Dimensión global u horizontal y dimensión individual (cen trad a  en  b s  c o m p o n e n te s)
Altés (1993) 2 Niveles
Nivel gb b a l integrado (p u n to  d e  vista del 
destino) y nivel específico individual (p u n to  de 
vista empresarial)
Middleton (1994) 2 Niveles
El p roducto  gb b a l (com o com binación de 
e lem en tos q ue  consum e el turista) y el p roducto  
e sp ec ífto  (esencialm ente  comercial: hotel, 
re stau ran te ,...)
Fu rió (1995) 2 E nfoques
Enfoque social (turismo com o experiencia 
hum ana) y en foque  industrial (turism o com o 
sum a de  a sp e c to s  m ateriales)
Balfet (1997) 4 Familias de  p restac iones
Transporte de viajeros; ab jam te n to /re s tau ra cb n ; 
b g is tca  de comercializacbn, de  m ercado y de 
servctas com plem entarios; o c b , d e p o rte s , 
cultura y religión
Pelé-Bonnard (1998) 3 Niveles
Services periféricos, s é rv e o s  anexos, serviebs de 
base (co rresponden  a 3 e ta p a s  e n  la jerarquía 
de las necesidades)
Serra (2002) 5 S u b sec to re s  d e  la industria turística
A bjam iento, tran sp o rte , o rg an izacb n es y 
distribuidores de viajes, o rg an izacbnes de  
destinos turísticos v a tra c c b n e s
Por otro lado, la existencia de una amplitud en el servicio turístico visible en 
la cantidad y variedad de dimensiones que la literatura es capaz de hallar, permite 
considerar una diversidad de experiencias de consumo que pueden analizarse, con 
los tres ejes definidos en la tipología de Holbrook. Aportamos seguidamente 
algunos ejemplos sobre esta idea y una breve exposición de su utilidad en los 
últimos subepígrafes de este capítulo, como expresión de la idoneidad del 
paradigma de este autor en su aplicación al turismo.
3.2.1. Valor extrínseco vs. va lo r in trínseco
En lo que respecta a la experiencia turística, los diferentes productos o 
elementos que componen el servicio pueden ser percibidos y en consecuencia 
escogidos por su valor instrumental o funcional (por ejemplo el transporte entre
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dos destinos visitados) o por el valor que la simple experiencia entraña 
(contemplar una puesta de sol). La primera de las situaciones de consumo 
corresponde al reconocimiento de un valor extrínseco y la segunda al de un valor 
intrínseco. El fundamento de esta dicotomía aplicada al turismo podemos 
encontrarlo en la naturaleza genérica de las actividades de ocio, que como señala 
Iso-Ahola (1980, cit. en San Martín, 1997) poseen dos tipos de metas u objetivos: 
cuando la actividad de ocio posee un objetivo instrumental (pintar un bote para 
salir a navegar) o cuando la actividad coincide con el objetivo en sí mismo (la 
acción misma de salir a navegar). Además, esta dicotomía puede sofisticarse: un 
crucero es un servicio turístico que posee elementos de valor extrínsecos (el 
transporte entre los puertos visitados) y elementos de valor intrínsecos (un baño 
de sol en la cubierta). La conjunción de estas dos posibilidades es lo que aporta 
valor a esta experiencia de consumo a los ojos del consumidor.
En la literatura revisada, existen varias aportaciones que recogen 
planteamientos próximos a esta primera dicotomía de Holbrook. Augustyn y Ho 
(1998: 72) reconocen dos tipos de valor añadido: el valor explícito, como aquél 
que es visible, claramente definido y puede ser medido, y el valor implícito que 
está relacionado con la imagen del producto y que no se traduce fácilmente en 
términos monetarios. De forma aun más clara puesto que se refiere explícitamente 
a los trabajos de Holbrook, recordamos como Babin y Kim (2001:95) consideran 
que en la experiencia turística, se da la aplicación de un valor utilitarista (por 
ejemplo visitar a familiares, o investigar para un profesor) y de un valor hedonista 
(en las expresiones del turismo de placer). También resulta habitual considerar el 
factor desconocimiento en el comportamiento del turista, y hasta un cierto factor 
sorpresa (Ryan, 1989:42): este tipo de experiencia sería generadora de un valor 
¡nidalmente desconocido que luego es positivo, como otra forma de expresión de 
un valor extrínseco.
En conexión con las utilidades de la noción valor establecidas en el capítulo 
anterior, comentamos como esta visión analítica de la multidimensionalidad del 
servicio turístico (a través de los continuos de la tipología de Holbrook) no tiene 
exclusivamente una utilidad intelectual, sino que también permite orientar la 
gestión y prestación de los diferentes servicios turísticos. Una forma de 
diferenciación puede generarse en la transformación de un valor extrínseco en un 
valor intrínseco: el valor del transporte turístico, por ejemplo, puede entenderse 
como algo más que la utilidad generada por el desplazamiento de un lugar a otro, 
o el hotel como algo más que la pernoctación, al ofrecer valores intrínsecos vía 
servicios añadidos que permitan evaluar la experiencia en sí misma.
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3.2.2. Valor orientado a sí mismo vs. orientado a otros
Hemos hablado anteriormente de la aplicabilidad de este segundo eje en 
consideración de una cierta utilidad benéfica del turismo, que genera valores 
orientados a sí mismo de distinto orden (culturales, formativos, de descanso,...) y 
también valores orientados a los demás (en un nivel micro e intermedio) en las 
diversas interacciones sociales que se dan en el hecho turístico. En un paso más 
en este segundo continuo de Holbrook, queremos mencionar la referencia en la 
literatura consultada, a la existencia de beneficios más globales del turismo, 
próximos ya a lo que' este autor entiende por un nivel macro (Naturaleza, 
Cosmos...).
De forma general existen múltiples aproximaciones a los beneficios que el 
turismo como actividad puede generar en la comunidad huésped (Calis, 1996; Hall, 
1996); la asunción de un efecto benefactor del turismo como actividad, en un 
plano social o económico, puede entenderse como la producción de un valor 
orientado a los demás; la necesidad, en turismo, de implementar "instrumentos de 
análisis de rentabilidad social" (Fayos-Solá, 1994:10) puede interpretarse como 
fcrmas de obtención de valores sociales de orientación macro, en los parámetros 
de Holbrook. Resulta necesario decir que estos efectos benéficos no son unívocos 
(Hall, 1996) puesto que, de forma general, esta literatura investiga de forma 
conjunta los impactos positivos y negativos del turismo en las comunidades. La 
asunción de una rentabilidad más que económica en el turismo, una rentabilidad 
social, no está obviamente exenta de externalidades negativas.
De entre los valores sociales, la ética es el que más fácilmente se manifiesta 
en el hecho turístico: Cooper e ta l. (1993:1), por ejemplo, reconocen un valor ético 
del turismo, porque este puede contribuir a la paz en el mundo. Hall (1996) 
propone una completa y particular visión del bienestar social y de cualquier tipo 
que el turismo como actividad es capaz de generar, en la que se incluyen todos los 
agentes implicados (turistas, residentes, trabajadores e incluso animales....). 
Hultsman (1995) discute sobre la existencia de un posible valor ético del turismo 
que este autor retraza en la investigación turística, agrupando categorías como 
desarrollo sostenible, implicaciones sociales, humanísticas y de educación.
Quizá la exposición más clara de este posible valor orientado a los demás de 
la experiencia turística, sea la aportación de Jafari (1992 cit. en Smith, 1995:9), 
como síntesis del debate intelectual existente sobre los juicios de valor 
establecidos en torno al turismo. Este autor señala la existencia de diferentes 
plataformas desde las que los autores comentan los beneficios y problemas 
generados por el turismo. Desde estas plataformas, se han ¡do planteando 
propuestas de acercamiento más novedosas a la actividad turística como son el
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turismo alternativo, el ecoturismo, el turismo sostenible, el turismo verde o el 
"turismo basado en la comunidad". Todas las variedades de turismo descritas por 
Jafari son posibles formas de obtención de un valor orientado a los demás en un 
nivel intermedio o macro.
3.2,3. Valor activo vs. valor reactivo
La tercera dicotomía establecida por Holbrook para exponer su tipología 
puede servir para categorizar algunas de las diferentes formas de expresión de la 
multidimensionalidad del servido turístico. Por un lado, algunos de los 
parasen/icios turísticos necesitan una implicación mayor del consumidor y son 
generadoras por tanto de un valor activo, porque suponen acciones hechas por un 
sujeto a un objeto en algún acto de consumo: por ejemplo las prácticas de deporte 
en el turismo de aventura o la participación en atracciones de un parque temático 
que supongan el desarrollo de alguna actividad física o mental. Por otro lado, 
también existen acciones de consumo, correspondientes a dimensiones de servicio 
turístico que generan un valor reactivo, i.e. que conciernen cosas hechas por un 
objeto a un sujeto: el turismo cultural en cuanto que permite admirar obras de 
arte o incluso el turismo hedonista como expresión de los efectos que el disfrute 
de la belleza escénica por ejemplo, puede producir en el turista.
Existe en la literatura revisada una última idea sobre el comportamiento 
turístico que resulta, en nuestra opinión, próxima a la asunción de esta tercera 
dicotomía. Esta corresponde al concepto de "despreocupación" o "mindlessnessí'130 
expresado por Ryan (1995:54-56). Para este autor existe en el turismo una relativa 
"despreocupación asociada a muchas de las actividades turísticas de naturaleza 
esencialmente pasiva", lo que permite caracterizar al consumo turístico frente a 
otros consumos. Este componente de pasividad está muy unido a la práctica de un 
turismo de placer o turismo hedonista: disfrutar de un día de piscina puede ser 
una expresión de un valor pasivo o más bien reactivo131. Tal y como advierte Ryan 
(1995) resulta imperativo que los investigadores tomemos conciencia de la 
existencia de este componente del comportamiento turístico en el análisis de las 
posibles evaluaciones del servicio turístico. La escasa consideración de esta 
realidad está, a nuestro juicio, en la raíz de la controvertida asunción de 
racionalidad en el proceso de decisión que veíamos en el capítulo 1, como una de 
las sombras de la investigación turística denunciadas por Ritchie (1996). Asumir 
que la toma de decisión y en general el consumo es sólo racional es considerado, 
como sabemos por la revisión de los modelos generales en turismo, una limitación,
130 Término de muy difícil traducción; el adjetivo "mindless" corresponde a las acepciones mecánico, sin 
sentido. El antónimo "mindful" significa "consciente de, teniendo presente", es decir, que la calidad de 
"mindnessless"corresponde a una cierta expresión de "despreocupación" en el turista.
131 Recordemos que Holbrook (1999:12) establece un paralelismo semántico entre la reactividad y la pasividad 
en la literatura sobre consumo, lo que nos permite utilizar aquí los dos términos como sinónimos.
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siendo necesario por tanto contemplar otras dimensiones: la dicotomía utilitarista 
vs. hedonista encuentra aquí un claro ámbito de aplicación, puesto que en turismo 
conviven ambas expresiones de valor. Por todo ello, creemos que el paradigma de 
Holbrook permite contemplar las múltiples facetas de la experiencia de consumo 
en turismo, siendo una de ellas una relativa despreocupación propia de la 
dimensión hedonista, acorde con los valores extrínsecos.
RESUMEN Y CONCLUSIONES DEL CAPÍTULO 3
La aproximación que hem os desarrollado a la conceptúalización y descripción de la 
actividad turística nos ha permitido poner en evidencia que existe una idoneidad en  el turismo 
com o consum o para aplicar, en su análisis desde una perspectiva de marketing, la noción valor. 
A dem ás, d e  form a m ás concreta, la propuesta de m arco conceptual del profesor Holbrook resulta 
especialm ente  evocadora de esta  idoneidad. Esta idea es la que hem os buscado poner d e  
m anifiesto  a lo largo de todo el capítulo, estructurado en tres apartados: concepto de  turism o y 
tu rista , caracterización del com portam iento de consum o en turismo y descripción del servicio 
turístico. Las conclusiones del análisis teórico efectuado son las siguientes:
a . En prim er lugar, hem os propuesto una nueva concepción del turism o que sobrepase las 
conceptúalizaciones más norm ativas, y que en tiende el turismo como un estado  d e  ánimo, que 
se  m anifiesta en  los com portam ientos de consum o. Esta nueva óptica perm ite abordar la 
entropía conceptual del turism o desde  una com prensión más integral de su naturaleza en  la 
q u e  ni las distancias, ni los tiem pos, ni la motivación son condicionantes de los 
com portam ientos "turísticam ente" correctos. Entender el turismo como un consum o que  provee 
un valor en los parám etros del profesor Holbrook perm ite una apertura  total al fenóm eno, en  el 
q ue  caben y conviven variantes d e  turistas tan  heterogéneas como los VFRs, los m om entos de 
ocio d e  los tu ristas de negocio, el turism o residencial.
b. Adicionalmente, la descripción del consum o turístico con sus particularidades nos ha permitido 
acercarnos a un consum o muy personalizado en  la figura del turista, y en  dónde existen 
multitud de efectos en  direcciones opuestas. Estas dos últimas cuestiones favorecen una visión 
del consum o en trade-off, entendido és te  como un cierto arbitraje en tre  elem entos positivos y 
negativos; es por ello que la noción valor resulta particularm ente in teresante para ilustrar dicha 
visión. Pero adem ás, la conceptúa lización d e  Holbrook del valor de consum o como una 
experiencia interactiva en tre  las dim ensiones su je to  y ob jeto  y experiencial dónde el 
protagonism o de  la experiencia e s  absoluto, perm ite  admitir que e sta  noción encaja tanto  con 
la comprensión del turism o com o estado  de ánim o com o con la particularización del consum o 
que hem os relatado.
c. El tercer enfoque de  com prensión del fenóm eno turístico propuesto se  refiere a  la descripción 
del servicio turístico realizada a  través de los tópicos de  la literatura de marketing d e  servicios: 
las características, en  binomio producto/servicio, el encuentro  de servicio y su
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m ultidim ensionalidad. Esto nos ha permitido discutir, por ejem plo, como un servicio inseparable 
no p u e d e  producir más que un valor experiencial al que  podríam os sum ar un carác ter 
in teractivo  del valor puesto que  el turism o es un servicio de  máximo subjetivism o o  ¿existe 
quizá un hotel sin huéspedes o un destino sin visitantes? La intangibilidad y el binomio 
producto-servicio son tam bién form as de en tender que en el consum o turístico existe un juego  
co n s ta n te  en tre  elem entos tangibles e  intangibles, concretos y abstrac to s, funcionales y 
psicológicos que en definitiva ayudan a crear valores extrínsecos e  intrínsecos. La 
m ultidim ensionalidad del servicio turístico perm ite concebir tod as las expresiones de los e jes de  
ia tipología de  Hoíbrook com o facetas o expresiones del hecho turístico. La virtud y la 
opo rtun idad  de  los responsables de la oferta turística es tán  en  la provisión d e  com binaciones 
e s tra té g ic as  de  estos valores.________________________________________________________________
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CAPÍTULO 4 . LA EVALUACIÓN DEL VALOR 
PERCIBIDO: MODELOS Y MEDICIONES
Una vez analizada la aplicabilidad, a la experiencia turística, del paradigma 
del profesor Holbrook sobre valor percibido (capítulo 3), y con el objeto de poder 
plantear con mayor rigor y garantías de éxito una propuesta de medición empírica 
que refrende dicha aplicabilidad (capítulo 5), proponemos en este momento, un 
acercamiento a la evaluación del valor percibido en la literatura turística y en la 
general de marketing. Para ello es necesario el planteamiento de una revisión de la 
modelización del valor percibido, así como de las metodologías empleadas para su 
medición. Modelos y medidas de valor son pues las cuestiones que vamos a tratar 
en este cuarto capítulo. Éste se relaciona, como expresa la Figura 0 de nuestra 
introducción, por un lado con la revisión de la investigación del comportamiento de 
consumo en turismo (capítulo 1), y por otro con la conceptualización y las 
dificultades del estudio del valor (capítulo 2).
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Anteriormente, hemos reconocido la existencia de tres tipos de dificultades 
en la investigación del valor: conceptuales, metodológicas y de medición, que 
además resultan estar imbricadas unas en otras, como muestra la Figura 2.1: 
algunos problemas conceptuales —concretamente, la polisemia y la difícil 
delimitación respecto a otras nociones— contribuyen a la existencia de limitaciones 
metodológicas y de medición en torno al valor: esta realidad se refiere a sus 
relaciones con las nociones de calidad y satisfacción, y en menor medida con las 
de precio y utilidad, tal y como indican varias de las citas del Cuadro 2.4. El 
propósito de este capítulo es el de mejorar nuestro conocimiento en estas tres 
áreas: (concepto, método y medición del valor), estudiando con profundidad las 
relaciones y diferencias entre el valor y las demás variables clave para el estudio 
del consumo. Siguiendo esta misma estructura, el capítulo se organiza en: un 
primer apartado de reflexión sobre las diferencias conceptuales entre valor y otras 
nociones, un segundo que corresponde a la revisión de los modelos de valor y un 
tercero que aborda el análisis de la medición del valor percibido en la literatura de 
marketing general y en la de marketing turístico.
1. RELACIONES CONCEPTUALES ENTRE EL VALOR Y 
OTRAS NOCIONES AFINES
Varios autores reconocen dificultades en el estudio de la noción valor que 
hacen referencia a su difícil delimitación respecto a otros conceptos (Zeithaml, 
1988; Holbrook, 1999; Oliver, 1999a; Woodruff y Gardial, 1996). La realidad, como 
bien indican Day y Crask (2000:52) en forma casi de silogismo es que "sin saber lo 
que el valor es, no podemos saber lo que no es". El objetivo de este primer 
apartado recoge el espíritu de esta cita: profundizar en nuestro conocimiento de lo 
que es el valor ahondando en lo que no es, es decir en sus diferencias con otros 
conceptos afines. Para ello, nos hemos basado en la revisión de los autores 
contenidos en el tópico H del Cuadro 2.2. Diferencias y relaciones entre valor y  
otros conceptos. Puesto que la doctrina ha dedicado largas y densas páginas a 
esta cuestión, nuestra aportación busca recoger toda esta tradición investigadora, 
evidenciando en primer lugar, que debemos hablar de conceptos híbridos, y 
buscando en segundo lugar, determinar los criterios más discriminantes para 
diferenciar estos conceptos.
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1 .1 . Precio, calidad, satisfacción y valor: conceptos  
híbridos
La doctrina señala la existencia de una dificultad máxima para delimitar el 
concepto valor respecto a calidad y precio (Zeithaml, 1988; Dodds, Monroe y 
Grewal, 1991) y respecto a calidad y satisfacción (Woodruff, 1997; Day y Crask, 
2000). A la luz de la literatura revisada, podemos calificar dichos conceptos como 
híbridos: para explicar y/o definir uno de ellos, los investigadores hacen referencias 
constantes a los otros. Para abordar esta difícil delimitación, revisamos primero la 
relación conceptual entre precio y valor, para poder exponer después los vértices 
del triángulo calidad, valor, satisfacción.
1.1.1. El precio y su relación conceptual con el valor
Algunos literatos como Wilde o Machado advierten sobre la diferencia entre 
el valor y el precio: el primero plantea "¿Qué es un cínico? El hombre que conoce 
el precio de todo y el valor de nada"y  el segundo afirma "Sólo un necio confunde 
el precio y  e l valor de las cosas" Lo cierto es que, como señala Zeithaml (1988) 
para el consumidor resulta habitual confundir los términos valor y precio en 
determinadas circunstancias132. La doctrina nos dice que el valor es un concepto 
"amorfo" (Zeithaml y Bitner, 1996:33) y que sobre el precio los consumidores 
tienen percepciones "efímeras y selectivas" (Desmet y Zollinger, 1997:2). Hoy en 
día valor y precio, son nociones bien diferenciadas para la investigación de 
mercados, pero esto no ha sido siempre así.
En 1984, Zeithaml revisa las metodologías de medición del "valor por 
dinero" recogiendo e identificando como sinónimas las dos acepciones del término 
valor halladas en la literatura anterior a 1984:"valor por dinero" y "valor percibido 
por el dinero". Además, Zeithaml considera en su revisión sobre la relación precio- 
valor, otros conceptos relacionados como son la "relativa carestía" (Monroe, Della 
Bitta y Downey, 1977) y "percepciones de oferta de valor" (Della Bitta, Monroe y 
McGinnis, 1981). Pocos años después, Morganosky (1988) estudia el llamado 
"valor por precio" como criterio de importancia en la decisión de compra. Todas 
estas acepciones son una prueba de una estrecha relación inicial entre los 
conceptos de precio y valor.
Posteriormente la doctrina reconoce que el precio, junto con la calidad son 
inputs del valor (Zeithaml, 1988; Monroe, 1992; Chang y Wildt, 1994). Al intentar
132 Quizá en mayor medida para los anglosajones que utilizan expresiones como "best valuéf o *good valué 
offei*  en las promociones de precio.
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profundizar en el entramado conceptual de valor y precio, nos encontramos, coi la 
noción de calidad, en una expresión más de las dificultades de delimitación 
conceptual. Como afirman Desmet y Zolllnger (1997:53): "los estímulos que 
retiene el consumidor no son necesariamente la variable precio, en su forma 
primaria, sino una variable un poco más elaborada: el valor". Esa mayor 
elaboración determina una jerarquía entre precio y valor: el precio es un estímulo 
cuya percepción subjetiva se traduce en la noción valor, en la que también 
intervienen las percepciones de calidad. Esta nueva relación calidad-valor, que 
como vemos emana de la relación precio-valor es el primer vértice de un triángulo 
conceptual, al que se suman los de calidad-satisfacción y valor-satisfaccón; 
revisamos es un segundo momento dichos vértices en nuestro objetivo de 
delimitar conceptualmente el valor respecto de otras nociones afines.
1.1.2. Los vértices del triángulo calidad\ valor, satisfacción
Calidad, valor, y satisfacción poseen en común, el ser reconocidos como las 
principales evaluaciones de consumo (Zeithaml y Bitner, 1996), que miden 
aspectos de la interacción del cliente con los productos y servicios (Woodnff y 
Gardial, 1996), además de su carácter relativo puesto que surgen de la 
comparación entre unos estándares y unos resultados (Oliver, 1996; 1997; Ostrom 
y Iacobucci, 1995). Adicionalmente, para su operativización y medición, la 
literatura relaciona estos conceptos entre sí de diferentes formas creando 
verdaderas redes conceptuales. En este triángulo conceptual, podemos antiapar 
que la noción valor es una piedra angular, puesto que "la conceptualización 
comparativa (entre satisfacción y calidad) resulta particularmente interesante a la 
luz de la literatura sobre valor" (Ostrom y Iacobucci 1995:17). Profundizamos en 
esa conceptualización comparativa, acercándonos a cada vértice de este triángulo.
El primer vértice, valor-calidad, ha sido controvertido desde los inicios de la 
investigación de estos conceptos: Zeithaml (1988:2) afirmaba "calidad y valor no 
están bien diferenciados uno del otro ni de constructos similares". Parte de esta 
confusión proviene de las denominaciones utilizadas para describir la naturaleza 
conceptual de la calidad: esta tiene "naturaleza valorativa" (Gutiérrez y Rodríguez, 
1999:87) o es un "juicio relativo de valor global" (Holbrook y Corfman, 1985). 
Parece pues que el concepto valor contiene al de calidad, pero eso no nos 
determina en qué se diferencian. Dos citas de gran sencillez pueden ayudarnos a 
éste propósito: Band (1994) opina que la calidad es el medio, y el valor para el 
consumidor es el fin; y de forma muy elocuente Horovitz (1998:31) cree que 
"calidad es hacer bien el trabajo y valor es hacer un buen trabajo". Por todo ello, 
podemos decir que existe un cierto consenso en la literatura: esencialmente se 
admite que la calidad es uno de los componentes del valor (en mayor o menor 
exclusividad como veíamos en el análisis de definiciones de valor del capítulo 2),
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siendo el valor una medida más relativa y la calidad una más absoluta. Gran parte 
de la doctrina coincide también en que ambas variables son precursoras de la 
satisfacción (Oliver, 1993; 1996; 1999a; Cronin e ta l., 2000): la consideración de la 
satisfacción introduce los otros dos vértices del triángulo conceptual.
Sobre el segundo vértice identificado, calidad-satisfacción, podemos decir 
que la literatura de marketing ha dedicado largas páginas a la comprensión de su 
significado y relación conceptual, sin por ello haber alcanzado el consenso (Brady 
et al. 2002). Puesto que la utilidad de este debate para el objeto que nos ocupa es 
sólo tangencial (su utilidad estriba en ayudar a una mejor comprensión de la 
noción valor) nos limitamos a reseñar las aportaciones, a nuestro juicio más 
notables y clarificadoras: Ngobo (1997) por su esfuerzo de concreción de los 
criterios que sostengan la diferencia esencial entre ambos conceptos; Giese y Cote 
(2000) como estudio corolario de varias décadas de investigación y por la doble 
perspectiva inductiva/deductiva (revisión de la literatura y perspectiva de la 
comprensión del consumidor); Oliver (1997:177-188) por su amplitud y 
profundidad en la revisión bibliográfica y por su aportación en forma de modelo 
que busca la integración de ambos conceptos; Martínez-Tur e ta l. (2001:41) por 
integrar una óptica disciplinar de psicología con la habitual de marketing de 
servicios y proponer una interesante relación circular entre calidad y satisfacción. 
En la investigación turística, sobre el eje conceptual calidad-satisfacción son 
también clarificadores los trabajos de Yüksel y Yüksel, (2001b y c), por buscar ejes 
diferenciadores tanto conceptuales como de medición y el de Oh y Parks (1997) 
por plantear las implicaciones de este debate para la gestión turística.
A pesar del ingente número de trabajos, hoy por hoy resulta difícil 
establecer una diferencia meridiana entre calidad de servicio y satisfacción: la 
voluntad de definir ambos conceptos sobre la base de la pauta sustractiva 
confirmatoria, aplicable tanto al modelo de disconfirmación de expectativas de la 
satisfacción de Oliver (1980) como al modelo SERVQUAL de calidad de servicios de 
Parasuraman e t al. (1988)133; está en la raíz de un problema cuya discusión acaba, 
en nuestra opinión, por ser estéril. Esto es así cuando esta discusión de plantea 
como un objetivo en sí, y no desde la óptica de un mejor conocimiento del 
comportamiento del consumidor, intentando por tanto analizar cuál de ellas, si es 
que son diferentes, es la que mejor explica dicho comportamiento. Por todo ello, el 
tratamiento conceptual, metodológico y de medición de este vértice resulta muy 
delicado: su interés para esta tesis doctoral debe entenderse como decimos sólo 
de forma tangencial.
133 Es justo apuntar que existen diferencias esenciales tanto de fondo como d e  forma en ambos modelos, pero 
puesto que su tratamiento más detallado nos desviaría de nuestro objetivo, mencionamos sólo sus similitudes 
como característica de este vértice calidad-satisfacción.
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Sobre el tercer vértice, valor-satisfacción, la literatura es menos abundante 
y el consenso difícil de hallar. Como expresan Woodruff y Gardial (1996:86): 
"definir la distinción y relación entre valor y satisfacción del consumidor es crítico, 
debido a la natural afinidad de estos dos conceptos". Esto se debe a que "arabos 
conceptos describen juicios evaluativos y en los dos se otorga especial importancia 
a la situación de uso" (Woodruff, 1997:142). En la literatura temprana sobre 
motivación, ya se establecía que el valor, como utilidad percibida de un producto, 
podía definirse como una satisfacción esperada (Vroom, 1964 cit. en Sweeney et 
al. 1996). No obstante, el estudio de la integración conceptual entre arabas 
nociones es relativamente reciente (Woodruff, 1997). Es por ello que muchas de 
las contribuciones más actuales sobre valor, tanto teóricas como empíricas, tratan 
más de su diferenciación con la satisfacción que con la calidad (eg. Woodruff y 
Gardial, 1996; Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997; Oliver, 1999a; Cronin, et al. 
2000). Necesitamos por tanto referirnos más en profundidad a estos vértices, 
haciendo para ello referencia a los criterios más discriminantes hallados en nuestra 
revisión.
1.2 . Criterios discriminantes entre calidad, satisfacción y 
valor
1,2.1. Consideración de la variable precio
En primera instancia, el precio puede ayudarnos a separar los conceptos 
valor, calidad y satisfacción. Según Anderson et al. (1994) en la satisfacción, el 
papel del precio es determinante, mientras que en la calidad, éste sólo es 
relevante en determinados contextos; cuando se trata de analizar consecuencias 
de la caldad y la satisfacción sobre la disponibilidad a pagar más, Ngobo (1997) 
apunta que los comportamientos respectivos de estas dos variables ante las 
variaciones de precio no son muy diferentes. El precio también afecta a la 
diferencia entre calidad y valor puesto que un servicio que sea percibido como de 
calidad puede no tener valor, si el precio es considerado demasiado alto (Zeithaml, 
1988; Chías, 1999; Oliver, 1999a). Este criterio permite separar los conceptos valor 
y satisfacción del de calidad, pero no arroja ninguna luz sobre la distinción entre 
valor y satisfacción.
Oliver (1996; 1999) discute sobre estas diferencias conceptuales entre valor 
y satisfacción utilizando, como pivote conceptual, la variable precio. Para 
demostrar que ambos conceptos no son isomórficos se proponen ejemplos de 
situaciones en las que exista valor sin satisfacción y vicecersa: un regalo de 
cualidades importantes produce gran valor (incluso infinito si consideramos el valor 
como la diferencia entre beneficios y costes) y sin embargo puede producir escasa
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satisfacción si se piensa en la necesidad que se ha cubierto, o simplemente en lo 
que podría haberse obtenido en su lugar. De forma inversa, un producto o servicio 
indefectiblemente necesario produce gran satisfacción pero si el precio es 
exorbitante, el valor como evaluación relativa, es muy escaso.
Por otro lado, conocidos los orígenes conceptuales del valor y su relación 
con el precio, y vista la progresiva sofisticación de la noción valor, que va desde las 
sencillas perspectivas de valor por dinero (eg. Dodds y Monroe, 1965; Monroe y 
Chapman, 1987), hasta las propuestas más integrales de multidimensionalidad del 
valor (como la de Holbrook) nos atrevemos a decir que la importancia del precio 
como criterio discriminante entre valor, calidad y satisfacción es cada vez menor, a 
medida que se avanza en su investigación134. Oliver, reconoce que "se podría 
producir una lista jerárquica de los grados en que el coste es tenido en cuenta en 
el proceso de valoración interno, siendo éste irrelevante para los más altos niveles" 
(1999:50). Por tanto, la consideración del precio, que está en los orígenes 
conceptuales del valor y es el eje que permite diferenciar valor de calidad, pierde 
efectividad en el eje valor-satisfacción, cuando se trata de establecer diferencias 
en niveles altos de abstracción. El triángulo conceptual necesita pues de otros 
criterios para establecer diferencias significativas entre estos dos conceptos.
1.2.2. Consideración de la necesidad de experiencia en la
evaluación
Existe, en la doctrina de servicios, una animada discusión sobre la 
naturaleza anterior y/o posterior a la compra de los juicios evaluativos calidad y 
satisfacción. De forma general, se admite que la calidad (de servicio) es un juicio 
que puede realizarse sin la experiencia (Ngobo, 1997) mientras que la satisfacción 
es una evaluación siempre conectada a una experiencia (de una elección o de una 
compra o consumo según la revisión de Giese y Gote, 2000); la segunda es pues 
una evaluación más próxima a comportamientos futuros que la primera (Liljander y 
Strandvik, 1995). A estas cuestiones se sumarían las derivadas de los debates 
metodológicos sobre la medición de una u otra variable que aún después de 
densas décadas de investigación siguen preocupando a la doctrina (Brady, et al. 
2002). Respecto a la variable valor, las primeras manifestaciones de la doctrina a 
este respecto parecían entender el valor como un fenómeno precompra en 
contraste con la satisfacción que es un fenómeno postcompra (Oliver, 1980). Más 
tarde, la doctrina contempla ambos tipos de evaluaciones, al considerar la 
existencia de un valor esperado y un valor percibido (Oliver, 1999a; Day y Crask, 
2000), o juicios de valor precompra y juicios de valor postcompra (Jensen, 1996).
134 Recordamos que el propio Holbrook (1999:187), en su argumentación sobre la consideración de los costes 
asociados al consumo (incluido el precio), reconoce que éstos pueden ser relevantes sólo en las primeras 
celdas, que corresponden a acepciones de valor más primarias: eficiencia como ratio entre outputs e inputs y 
calidad como excelencia.
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Esta distinción conceptual entre valor anterior y valor posterior no siempre es 
correctamente establecida, tal y como denuncian Spreng, Dixon y Olshavsky, 
(1993), aunque es de suma importancia: por un lado, determina que el 
consumidor realiza juicios diferentes sobre los atributos de los productos antes o 
después de consumirlos (Woodruff, 1997); por otro lado, para la doctrina esta 
diferencia es la que da lugar a la satisfacción del consumidor (Kotler et al., 2000), 
es decir determina que el valor sea considerado como un antecedente de la 
satisfacción (Spreng eta l., 1993; Parasuraman, 1997).
En nuestra opinión, parte de esta confusión en la literatura proviene de una 
de las formas de polisemia del término valor que anunciábamos en el capítulo 2: 
cuando se habla de evaluación de valor postcompra C'valor del consumidor'en la 
nomenclatura de Holbrook y "valor prestado" o 'Valor juzgado "en la nomenclatura 
de Oliver) se debería hablar de valor percibido. Cuando se habla de evaluador de 
valor precompra, se debería hablar de valor esperado o valor deseado o prererido.
No obstante, también es cierto que autores como Spreng eta l. (1993), que inciden 
en la relación entre las expectativas y percepciones de valor proponen un "valor 
percibido esperado" como valor precompra y un "valor percibido" como valor 
postcompra; por tanto, la confusión terminológica sobre este aspecto es aún 
grande.
En cualquier caso, creemos, a imagen de Oliver (1999a), que arrbas 
acepciones son correctas, aunque la posterior a la compra, es mucho más rica y 
permite la consideración relevante del comportamiento de fidelidad o lealtad. En 
definitiva, podríamos afirmar que calidad percibida, satisfacción y valor percibido 
son consideradas evaluaciones postcompra; y el valor esperado y la calidad 
esperada, evaluaciones precompra.
En conexión con esta necesidad de experimentación está la posibilidad de 
diferenciar estos conceptos sobre la base del número de transacciones necescrias 
para su evaluación. La mayoría de los estudios que analizan la relación existente 
entre la satisfacción y la calidad apuntan a que la satisfacción es la evaluadón de 
una transacción única y que para evaluar la calidad de un servicio son necesarias 
múltiples transacciones (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985). Aunque, las 
discusiones más recientes sobre la satisfacción, sobre todo cuando se busca 
profundizar en su relación con la lealtad, admiten un tipo de satisfacción más 
acumulada y frecuente (Oliver, 1999b) podemos asumir que éste criterio de 
diferenciación entre calidad y satisfacción es ampliamente sostenido pof la i 
doctrina.
En cuanto al valor, dada la versatilidad del concepto, éste puede aplicarse 
tanto a una única transacción como a transacciones múltiples. De manera más
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general, y en conexión con lo apuntado sobre la a-temporalidad de la noción, la 
relación en marketing es generadora de un valor a largo plazo, mientras que la 
transacción lo es de un valor a corto plazo. En palabras de Bigné e t al. (2000:70) 
"el consumidor evalúa el valor global de la relación, en el seno de la cuál valora 
una determinada transacción, si bien incorpora el valor futuro de la relación".
1.2.3. Consideración de diferentes niveles de abstracción
Un tercer criterio de discriminación, derivado del anterior, sería la 
consideración de una gradación en los niveles de abstracción de los tres 
conceptos. Zeithaml (1988) considera calidad y valor percibidos como conceptos 
de alto nivel de abstracción; más tarde, en Zeithaml y Bitner (1995:104) se 
considera además la satisfacción, puesto que, en los servicios, las tres nociones 
tienen en común su calidad de evaluación global, que influye en las percepciones 
de servicio en el mismo nivel. Pero a la luz de otras aportaciones, el debate en la 
literatura sobre este aspecto puede complicarse.
Por un lado, respecto al valor de consumo, recordamos que autores como 
Woodruff (1997) y Parasuraman (1997) han puesto el acento en la necesidad de 
evaluar el valor sobre la base de mayores niveles de abstracción. Por otro lado, 
comparativamente, hemos visto en el capítulo 2, que el concepto valor va mas allá 
que el de calidad, en el sentido de que es más acorde a la naturaleza del 
consumidor, que incorpora en sus evaluaciones de consumo variables de coste 
(monetario y otros): esta realidad ha provocado un cambio de orientación en la 
gestión desde la consecución de la calidad a la del valor (cf. Cuadro 2.3). Esto nos 
determinaría la jerarquía en los niveles de abstracción entre calidad y vabr a favor 
de este último.
Pero cuando se trata de jerarquizar niveles entre la satisfacción y el valor, el 
consenso es mucho menor. Parece claro que existe una relación causal 
ampliamente admitida entre ambos conceptos, siendo la satisfacción resultado de 
la percepción de valor. Como llanamente afirma Chías (1999:19) "la satisfacción es 
el resultado de la evaluación, posterior al uso, que realiza el cliente sobre el valor 
recibido". Algunos trabajos parecen adoptar un cierto compromiso en el que se 
reconoce la importancia máxima del valor como el mejor y más completo 
antecedente de la satisfacción: la propuesta de Oliver (1999:59) con su "red 
nomológlca de conceptos de valor"  y los diferentes modelos gráficos de relación 
entre valor y satisfacción de Woodruff (1997:142-143) son ejemplos que apuntan 
en este sentido, resaltando la importancia capital del valor puesto que de él emana 
la satisfacción. El trabajo de Woodruff incluso propone, tal y como afirma 
Parasuraman (1997:155) en su comentario a la contribución de este autor, que el 
"CVM debería incluir niveles de evaluación más abstractos y  de un orden más alto
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además de la evaluación a nivel de atributo que ha sido habitualmente el único 
enfoque del CSM135". Trabajos como los de Woodruff, Parasuraman u Oliver 
permitirían concluir sobre esta jerarquía en los niveles de abstracción de estos 
conceptos como criterio discriminante entre ellos, siendo entonces el valor una 
evaluación suprema. No obstante abogamos por un criterio de prudencia a este 
respecto, puesto que creemos que esta cuestión necesita todavía mayor evidencia 
empírica; quizá Parasuraman (1997: 155) pone el dedo en la llaga al dudar si, 
desde un punto de vista práctico y aplicado, existen verdaderamente diferencias 
en las mediciones de valor y satisfacción. Sería por tanto necesario depurar con 
mayor detenimiento la distinción conceptual y metodológica entre ambas variables, 
en un esfuerzo por conseguir mayor validez en las medidas de valor y 
satisfacción136.
1.2.4. Consideración de una naturaleza cognitiva y/o  afectiva
La discusión sobre la verdadera naturaleza cognitiva y/o afectiva de las 
variables calidad y satisfacción es habitual en la literatura de marketing, por 
ejemplo en Oliver (1997), en Ngobo (1997), en Giese y Cote (2000) o en Cronin et 
al. (2000). Así, parece existir un cierto consenso respecto al carácter cognitivo de 
la calidad (Zeithaml, 1988; Rust y Oliver, 1994) y respecto a la bidimensionalidad 
de la satisfacción (Oliver, 1997; Ngobo, 1997), o incluso tridimensionalidad: Giese 
y Cote (2000) concluyen que se trata de una respuesta afectiva, cognitiva y 
conativa. Esta naturaleza doble en la satisfacción y sólo cognitiva en la calidad, es 
uno de los pocos puntos de consenso en la doctrina (Ngobo, 1997). La literatura 
turística también se ha hecho eco de esta realidad, sobre todo en los últimos años, 
integrando una dimensión afectiva en el estudio de la satisfacción (Bigné y Andreu, 
2002). Pero esta controversia sobre la naturaleza de las evaluaciones alcanza su 
máxima expresión en la noción valor percibido, probablemente como una 
manifestación más de su polisemia y de su complejidad.
Por un lado, diferentes definiciones de la noción valor que hemos barajado 
coinciden en admitir que el valor es un juicio evaluativo, y que por tanto posee un 
carácter cognitivo (Zeithaml, 1988; Ostrom y Iacobucci, 1995). Dodds et al. 
(1991:316) al comparar valor y satisfacción, consideran claramente el valor como 
un trade-off cognitivo y Ostrom y Iacobucci (1995) en el mismo ejercicio 
consideran que la satisfacción es afectiva y "experiencial". Sweeney, Soutar y 
Johnson (1999:79) describen la aportación de Zeithaml como "un modelo racional 
o cognitivo de toma de decisión". Quizá el trabajo inicial de esta autora y su
135 CVM y CSM son las siglas respectivas de "Customer Valué Management' y Xustomer Satisfaction 
Management".
136 Nótese como el propio Parsuraman (1997:155) considera que los constructos compuestos como 
"satisfacción con valor" son confusos y no ayudan a esta difícil delimitación entre valor y satisfacción. En 
nuestra opinión, se podría unir a esta crítica el concepto "valor basado en la satisfacción "de Oliver (1999a).
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posterior repercusión, están en la raíz de una tradición que sólo considera una 
naturaleza cognitiva del valor percibido. Destacamos a este respecto, la afirmación 
de Oliver como la más categórica: "esto convierte al valor en un concepto 
cognitivo puesto que, a diferencia de una actitud o de formas puras de afecto 
puede existir sin un componente afectivo" (Oliver, 1999a:44).
Sin embargo, por otro iado se reconoce que "la evaluación cognitiva del 
valor es a menudo limitada, incluso cuando uno espera encontrar una evaluación 
más racional, en situaciones de gran disponibilidad de información, de tiempo y de 
implicación en la compra" (Jensen, 1996). Profesionales como Band (1994:23) 
entienden que el valor, a diferencia de la calidad, "debe sentirse". Investigaciones 
más actuales como las dé Callarisa et al. (2002) o Rodríguez e t al. (2002) parecen 
confirmar dichas afirmaciones. En este segundo sentido, recogemos el clarificador 
razonamiento de Cronin et al. (2000:195) que, basándose en los mecanismos del 
comportamiento del consumidor más primarios identificados por Bagozzi, retraza 
una secuencia que permite conciliar medidas cognitivas en lo que respecta al valor, 
calidad y satisfacción: cognitivas al inicio del proceso, lo que conduce 
seguidamente a evaluaciones combinadas cognitivo-afectivas, siendo el final de 
dicha cadena el comportamiento de compra.
Creemos que el problema del reconocimiento de esta doble naturaleza de la 
noción valor como juicio cognitivo y afectivo estriba en su polisemia y en la 
confusión general que rodea a su naturaleza conceptual. Cuando el valor percibido 
se concibe como un ratio o trade-off entre calidad y precio, es decir en una 
perspectiva más utilitarista (eg. Dodds y Monroe, 1987; Chang y Wildt, 1994) la 
dimensión afectiva no es considerada en su conceptualización. Cuando por el 
contrario la perspectiva adoptada es más comportamentaí, como por ejemplo Lai 
(1995) y sobre todo Holbrook (1999), la dimensión afectiva está inherente a la 
conceptualización del valor, puesto que éste se entiende como una evaluación en 
un sentido lo más amplio posible. La aportación del profesor Holbrook, desde los 
trabajos de los años 80 hasta su última propuesta de valor, resulta a este 
respecto, de capital importancia.
De forma tangencial, apuntamos también como la diferencia entre 
naturalezas puede estribar en la importancia que se quiera dar a la noción valor: 
cuando existe otro concepto que atrae con mayor intensidad la atención del 
investigador (eg. Oliver, 1997), la noción valor se limita a una naturaleza cognitiva. 
Cuando por el contrario se busca cristalizar en la noción valor toda la 
multidimensionalidad de la experiencia de consumo, ya sea desde un punto de 
vista conceptual (eg. Lai, 1995; Holbrook 1999; Callarisa et al., 2002) o 
metodológico (eg. Sweeney et al., 1996; Sweeney y Soutar, 2001) su naturaleza 
es dual, cognitiva/afectiva. En consecuencia, el compromiso final parece ser que
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en la evaluación del consumo deben convivir ambas naturalezas, pero el problema 
está en asignarlas a una u otra de las variables. Oliver en su intervención en el 
marco de Holbrook termina por admitir que "la naturaleza cognitiva del valor 
percibido no quiere decir que dicha evaluación no pueda causar afecto o coexistir 
con él" (1999:44). Creemos que, conocida la bidimensionalidad de la noción 
satisfacción que postula este autor, esta controversia sobre la naturaleza cognitiva 
o afectiva del valor otorga un papel clave a las relaciones de antecedentes y 
consecuencias entre estas dos nociones. Todo esto apunta a la necesidad de 
conocer mejor las relaciones metodológicas entre el valor y todas estas variables 
de consumo, lo que vamos a estudiar en la revisión de los modelos de valor.
2. LOS MODELOS DE VALOR PERCIBIDO
La redacción de este epígrafe se ha basado en los trabajos del tópico B del 
Cuadro 2.2, que como veíamos reagrupa, según la tipología de modelos sugerida 
por Lilien e t al. (1992) tanto modelos teóricos, como gráficos y matemáticos. De 
todos los modelos existentes en dicho tópico sólo se han retenido dos corrientes. 
La primera corresponde a los modelos en trade-off como referente de la línea de 
investigación sobre valor de corte más profesional: con ello buscamos, en línea con 
los subobjetivos identificados en nuestra introducción, poder contribuir a la mejor 
integración academia-profesión en la investigación del valor. La segunda, más 
acorde con nuestra orientación y con la propuesta metodológica y de medición que 
sigue a este capítulo, son los llamados modelos medios-fin. Estos modelos son 
estructuras de conocimiento basadas en la existencia de cadenas de relaciones 
entre las variables del comportamiento de consumo que llevan hasta 
consecuencias más abstractas (Bennett, 1996). Esta nomenclatura es la que, a 
nuestro juicio, mejor recoge la esencia de la perspectiva que hemos retenido, en la 
que se encuentran desde modelos no testados (basados en investigación 
exploratoria y/o en protocolos) como el de Zeithaml (1988), hasta modelos 
causales que incluyen mediciones como el de Cronin et al. (2000). Todos los que 
hemos considerado modelos medios-fin tienen pues en común el contener una 
propuesta de relaciones entre variables y suelen comportar además un gráfico o 
mapa medios-fin.
Debido a las limitaciones lógicas de una tesis doctoral no todas las 
propuestas medios-fin son revisadas: de entre ellas se han seleccionado seis por 
su representatividad de esta línea de investigación137. Por la misma razón, la
137 Este es pues un criterio personal. Referimos los demás estudios del tópico B del Cuadro 2.2 como otras 
propuestas de modelización del valor, tanto de la perspectiva medios-fin, como de otras perspectivas.
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elección de los dos grandes grupos señalados deja fuera otras perspectivas de la 
modelización del valor, más estratégicas que comportamentales, como pueda ser 
la perspectiva jerárquica del modelo de Woodfuff (1997), los modelos conceptuales 
que relacionan calidad, valor y lealtad de Parasuraman y Grewal (2000) o también 
la perspectiva relacional del valor (eg. Alet, 1994; Liljander y Strandvic, 1995; 
Bigné e t al., 2000); no obstante, la conexión entre nuestra aproximación 
conceptual al valor y algunos aspectos de estas propuestas de modelización son 
sugeridos como futuras líneas de investigación.
La revisión se plantea como una simple exposición ordenada: para cada 
modelo se describirá su funcionamiento, sus variables, sus ventajas máximas y sus 
debilidades. Los modelos medios-fin son revisados en orden cronológico, para 
tener así una visión de la evolución y sofisticación de la modelización del valor 
percibido.
2.1 . Los modelos de valor percibido com o trade-off
En este primer apartado, se han contemplado aquellos modelos de valor 
que se basan en la existencia de una serie de utilidades, que bajo un principio de 
compensación y/o sacrificio, son evaluadas por el consumidor. Dicha evaluación da 
por resultado un juicio entre beneficios y costes, es decir, entre utilidades positivas 
o negativas, o utilidades y desutilidades. La ¡nstrumentalización de este juicio suele 
hacerse en forma de ratio, de sustracción o de cualquier otra formulación 
matemática. A pesar de ser en su mayoría propuestas no empíricas, el término 
"ecuación" es muy habitual en este tipo de modelos (eg. Day, 1999; Heskett e t al., 
1997; Huete, 1997). Este vocablo es el que mejor reproduce la idea de balance 
entre elementos o trade-off. el valor es la incógnita, que queda determinada por la 
relación establecida entre los componentes, de manera que una modificación en 
alguno de ellos, afecta al resultado final. De forma más concreta, de entre los 
trabajos contenidos en el tópico B del Cuadro 2.2 destacamos, como 
aproximaciones más significativas de esta corriente, los modelos de Day (1999), de 
Gale (1994) y las propuestas de la Harvard Business School, con los trabajos de los 
profesores Heskett eta l. (1993), Heskett e ta l. (1997) y Huete (1997).
El modelo de Heskett e t al. (1993:4-5) es una original aproximación a la 
"gestión creativa de los servicios" que propone dos modelos gráficos con relaciones 
formales muy sencillas: de este modelo quisiéramos destacar la noción de 
"apalancamiento del valor vía servicios", como expresión máxima de lo que 
nosotros hemos entendido como relación privilegiada entre las nociones de valor y 
servicio. Se entiende por apalancamiento la diferencia entre el valor de un servicio 
para el cliente y el coste de proporcionar tal servido para el productor (Heskett et 
al., 1993:3). Plantear y medir estas modelizaciones, donde el interés estratégico
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consiste en encontrar reducciones de coste que sean percibidas como aumerco de 
servicio por el consumidor es una buena táctica en la línea de esa necesaria 
integración entre academia y profesión a la que se refería Anderson (1995:349). 
No obstante, también es cierto que su operativización es difícil, en la línea ce los 
comentarios de Parasuraman (1997) sobre medición de valor.
Como un avance respecto a este primer modelo, se halla la propuesa de 
Heskett e t a i (1997) "la ecuación de valor del cliente" en la que se entiende cue el 
valor corresponde al ratio entre la suma de los resultados producidos pa*a el 
consumidor y la calidad de proceso por un lado, y el precio más los costas de 
adquisición del servicio por otro. Este modelo verbal y gráfico se apoya 2n el 
concepto de "cadena de beneficio del servicio"138 (1997:12) basada en la 
existencia de relaciones directas entre, por un lado el beneficio, el crecimierto, la 
lealtad y satisfacción del consumidor, y por otro lado la productividad, leatad y 
satisfacción de los empleados, todo ello a través del valor de los productos y 
servicios ofertados. La propuesta de Huete (1997) en su libro, es una adaptación 
de estos modelos iniciales/que permite, en forma de rueda, conectar nuevanente 
todas estas variables, incluyendo el llamado "valor por esfuerzo de los clieites", 
como expresión de este equilibrio maestro o trade-off entre elementos positi/os y 
negativos de la experiencia de consumo. Este tipo de modelos, ahonda an la 
centralidad e importancia del valor, uniendo tres áreas de utilidad de la roción 
valor referidas a lo largo de nuestro trabajo: la gestión estratégica, el 
comportamiento del consumidor (con la consideración explícita de la lealtad como 
variable clave) y el marketing de servicios. Es por ello que han sido reteniebs en 
nuestra revisión.
Como otros modelos en trade-off, referimos también la aproximación de 
Day (1999) y la de Gale (1994), La primera se materializa en la llamada "eciación 
de la creación de valor''* este modelo permite una conexión entre el valor como 
trade-off y marketing relacional, tal y como ilustra por ejemplo Alet (1994:103). La 
aportación de Gale (1994) se basa en la "gestión del valor del cliente" qje se 
instrumentaliza en la obtención del llamado "ratio del valor del cliente". Se treta de 
una completa y aplicada conceptualización del valor como calidad por precio, con 
abundantes modelos gráficos y propuestas para su medición. De esta aportación 
destacamos el interés por la valoración de la competencia, al proponer ratios 
relativos a las otras alternativas en el mercado, como forma de instrumentalzar la 
universalmente referida relatividad del valor.
138 En inglés '‘'Service profít chain."
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2.2 . Los modelos medios-fin de valor percibido
2.2.1. El modelo de Zeithaml (1988)
De igual forma que lo sucedido con su definición, el modelo de Zeithaml 
(1988) es el modelo de valor percibido más universalmente citado y adaptado, 
quizá también porque es de los más antiguos. Es por ello que revisamos esta 
aportación en primer lugar. Zeithaml construye su modelo medios-fin a partir del 
trabajo original de Dodds y Monroe (1985) al que une los resultados de su revisión 
de la literatura sobre precio, calidad y valor, además de un estudio exploratorio 
que cuenta con entrevistas en profundidad (a gestores y a consumidores) y con 
dinámicas de grupo con consumidoras. El resultado es un modelo que aúna dos 
perspectivas: la perspectiva intravariable, puesto que realiza un esfuerzo 
importante para definir los conceptos de precio, calidad y valor percibidos, además 
de ahondar en los componentes de cada uno de ellos, y la perspectiva intervariable 
puesto que además se postulan relaciones entre variables, entre atributos y 
variables, y entre éstas y una variable resultado como la compra. Se trata de una 
sencilla propuesta medios-fin, en la que se postula que la calidad percibida 
conduce al valor percibido y éste a su vez a la compra. Además de la calidad, en la 
percepción de valor interviene la percepción de un sacrificio, basado tanto en la 
percepción de un precio monetario como de uno no monetario (cf. Figura 4.1).
La mayor aportación del modelo de Zeithaml (1988) es la pionera y básica 
diferenciación entre atributos y percepciones de atributos, lo que permite 
profundizar en una conceptualización altamente subjetivista del valor (y del resto 
de variables de consumo). Esta distinción, aunque parece obvia, no deja de ser 
esencial, aunque en nuestra opinión, no es siempre tenida en cuenta en el resto de 
modelos. Zeithaml distingue también entre percepciones de precios monetarios y 
no monetarios, considerando, por ende, la variable sacrificio percibido. Este es un 
avance muy considerable respecto a la propuesta anterior de Dodds y Monroe 
(1985) y se ha contemplado, desde entonces, en muchos modelos de valor (eg. 
Monroe, 1992; Cronin et al., 2000).
Algo también muy significativo en el modelo de Zeithaml es la consideración 
de una jerarquía en los atributos: percepciones de alto nivel (calidad, valor y otras) 
y bajo nivel (precio monetario, no monetario y sacrificio percibidos). La autora se 
basa, para ello, en la aproximación medios-fin de la literatura anterior sobre 
estructuras cognitivas: éste es el sustento conceptual y metodológico que permite, 
por un lado admitir que el valor percibido (y la calidad, para esta autora) sean 
conceptos clave para la comprensión del comportamiento de consumo, y por otro 
lado que metodológicamente, se admita la existencia de antecedentes y 
consecuencias en el proceso de consumo. Estas dos realidades reducen pues las
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dificultades que esta autora denuncia, esencialmente las conceptuales y las 
metodológicas. Por último, cabe señalar como particularidad de este modelo, la 
consideración de una dicotomía de atributos extrínsecos vs. intrínsecos. La autora 
sostiene que todos los atributos difieren según los productos o servicios evaluados, 
aunque los atributos extrínsecos permiten una mayor generalización (por ejemplo 
precio, marca o publicidad); en el caso de los intrínsecos, la investigación 
cuaitativa se hace necesaria para captar su idiosincrasia, según el producto o 
servicio investigado.














□  Atributos de menor nivel
Percepción de los atributos de
PRECIO NO- 
MONETARIO 
PERCIBIDO Atributos de alto nivel
Pese a su universal reconocimiento, el modelo de Zeithaml (1988) deja por 
resolver algunas cuestiones de orden metodológico y de medición. Respecto a las 
primeras, cabe preguntarse sobre la operatividad de la distinción entre atributos 
extrínsecos e intrínsecos, especialmente si la referimos a los servicios como hace 
por ejemplo Bojanic (1996:7). También la variable precio no monetario percibido 
necesitaría de una mayor especificación, puesto que existen factores como el 
tiempo, cuyo comportamiento no es claro en todas las experiencias de consumo. 
Finamente el modelo no contempla la satisfacción de forma explícita: la variable 
dependiente es la compra, lo que permitiría suponer que se trata de un proceso de 
evaluación anterior a la compra; no obstante, al tratarse de un modelo sin
194
Capítulo 4. Evaluación del valor percibido: modelos y mediciones
contrastación empírica, podemos asumir la existencia de otras variables resultado, 
y en su caso, también la satisfacción.
Respecto a las segundas cuestiones, el modelo no ha sido, desde nuestro 
conocimiento empíricamente testado por la autora, lo que no permite validar ni las 
relaciones establecidas, ni la consideración del número y clase de atributos. En 
realidad se trata de un marco teórico analítico que ha permitido un ingente 
desarrollo de modelos inspirados en esta primera propuesta, entre los que 
debemos incluir también la propuesta empírica que contiene esta tesis doctoral.
2.2.2. Los modelos de Monroe y sus extensiones139
Como ya anunciábamos en el capítulo 2, la aportación del profesor Monroe 
a la investigación y más concretamente a la modelización del valor es 
sobresaliente: se trata de una secuencia de trabajos, con otros autores y en 
solitario, que demuestran la progresión en una línea de investigación en torno al 
valor percibido y a su relación con la calidad y el precio. Interesado desde los 
inicios de la década de los 70 por las percepciones de precio, el profesor Monroe 
propone una conceptúalización inicial del valor como calidad por precio (Monroe, 
1979). A partir de ella, años más tarde construye un primer modelo que relaciona 
de forma sencilla tres variables: calidad percibida, valor percibido e intención de 
compra (Monroe y Krishnan, 1985): se empieza así a reconocer un efecto dual del 
precio, además de conceptualizar el valor como un trade-off entre calidad y 
sacrificio (medido todavía sólo como sacrificio monetario).
Los resultados de este primer trabajo son juzgados como inconsistentes por 
el propio Monroe140, proponiendo a continuación el conocido modelo de Dodds y 
Monroe (1985). En este último se plantea una mejor interpretación de los efectos 
recíprocos de calidad y precios percibidos, y se contempla el efecto de una nueva 
variable, la marca, además de considerar variaciones en los precios (pares e 
impares); el modelo es validado con un diseño experimental. La trascendencia del 
trabajo de Dodds y Monroe (1985) es enorme, sobre todo si a su valor intrínseco le
139 La trayectoria del profesor Monroe se inicia años antes de la aportación de Zeithaml (1988). Pero el modelo 
de Monroe más completo es el que se publica en 1990 en inglés en su manual Pricing: making profíable 
decisions, por lo que debe revisarse en segundo lugar, entre Zeithaml (1988) y Bolton y Drew (1991). Su 
versión en español, de 1992, es la que nosotros incluimos en la Figura 4.2. No obstante, la trayectoria del 
profesor Monroe (y otros) es revisada en su totalidad, denominando por tanto el epígrafe "los modelos de 
Monroe y sus extensiones".
140 Estas primeras reflexiones quedan reflejadas en el trabajo de Monroe publicado en 1984 en Advances of 
Consumer Research como discusión sobre diferentes trabajos en curso, entre los que figura el modelo de 
Monroe y Krishnan. Sin embargo, como este modelo es publicado con posterioridad en 1985, las fechas de 
estos dos trabajos no guardan una cronología.
195
Parte I. Marco teórico sobre investigación del turismo y del valor percibido
sumamos el derivado de la difusión del de Zeithaml (1988), basado como sabemos 
en esta propuesta.
El trabajo siguiente en esta línea de investigación es el de Monroe y 
Chcpman (1987) que es una nueva propuesta de modelo medios-fin, basado en la 
unión de los principios de la teoría económica y la psicología cognitiva. Su objetivo 
es el de determ inar el efecto del atributo extrínseco precios promocionales sobre la 
calidad y el valor, para los que introduce la tipología valor de transacción y valor 
de adquisición. Con posterioridad, el trabajo de Dodds, Monroe y Grewal (1991) 
contempla esta secuencia con la inclusión de una nueva variable, el nombre de la 
tierda, en un afán por abarcar más y mejores apreciaciones de los factores 
condicionantes de las percepciones de valor. Todas estas sucesivas aportaciones 
son resum idas en forma de cuadro (cf. Cuadro 4.1) para permitir una panorámica 
de este engarce de modelos cada vez más completos y sofisticados, todos ellos 
clave en la línea de investigación sobre el valor.
Cuadro 4.1: Las extensiones de los modelos de Monroe sobre valor: una revisión141
-
AUTORES MODELO BASE UTILIZADO
. . . . .  - -
■ -  ..... "
VARIABLES CONTENIDAS C O N rR A S T A ^|
Minroe y Krishnan Concepto de valor de Monroe Precio, calidad, sacrificio, valor e intención de SíÍ1985) (1979) compra
Eodds y Monroe 
11985) Monroe y Krisnhan (1985)
Marca y Precios par/ impar (+ precio, calidad 
valor e intención de compra) Si
Mcnroe y Chapman 
(1987)
Conceptualización de Monroe y 
Krishnan (1985) y Modelización 
de Dodds y Monroe (1985)
Sacrificio percbido regular, sacrificio percibido 
actual, valor de adquisición, valor de 
transacción, precio de referencia, esfuerzo 
de redención
No
Honroe (1990) Doods, Monroe y Grewal (1991)
Reglas percibidas extrínsecas 
(establecimiento y marca) e intrínsecas 
(referencia al producto y producto focal) 
precio de referencia percbido y precio 
actual, (+ precio, sacrifico, calidad, valore 
intención de compra)
No
D>dds, Monroe y 
Srewal (1991) Monroe y Krishnan (1985)
Nombre marca, nombre tienda (+ predo, 
calidad, sacrifico, valor ei intención de 
compra)
Si
Li Monroe y Chan 
(1994)
Modelo de Doods, Monroe y 
Grewal (1991)
País de origen, pnecb esperado y afecto (+ 
precio, sacrifico, calidad, valor e intención de 
compra)
Si
Gewal, Monroe y 
Krishnan (1998)
Modelo de Dodds, Monroe y 
Grewal (1991) y dicotomía de 
valor de Monroe y Chapman 
(1987)
Pnecb de referencia anunciado, predo de 
venta anunciado, calidad percbida, predo 
interno de referencia, valor de transacción, 
vabr de adquisidón, intención de compra e 
intencbn de búsqueda
Sí
El modelo final que ¡lustra la Figura 4.2 es el incluido en el manual de 1990 
en a versión en inglés, y supone una agregación de toda la investigación anterior. 
Por un lado, se corrige la variable precio por el precio monetario percibido, además
141 E m odelo  de  la Figura 4 .2  se  incluye en  el cuadro  com o Monroe (1 9 9 0 ), e s  decir en  su  edición en inglés, 
para g u a rd ar una coherencia  cronológica con  el resto de trab a jo s .
195
Capítulo 4. Evaluación del valor percibido: modelos y mediciones
de reagrupar los demás efectos en reglas percibidas extrínsecas e intrínsecas. Por 
otro lado, se  introduce la variable familiaridad con el producto, como moderadora 
de la inferencia de calidad por precio: se trata pues de una extensión de la variable 
información que trabajos anteriores demostraron moderaba la relación percibida 
calidad-precio (Rao y Monroe, 1989). Adicionalmente, en el Cuadro 4.1, hemos 
incluido el trabajo de Li, Monroe y Chan (1994) y el de Grewal, Monroe y Krishnan 
(1998) como ejemplos de las extensiones de estos modelos originales. En el 
primero se contempla la variable país de origen como variante de la variable 
marca; en consonancia con el debate sobre la naturaleza dual del valor, esta 
extensión es retenida por la originalidad de proponer una aproximación combinada 
cognitiva/afectiva al considerar una variable afecto como mediadora. El segundo es 
una completa aproximación a las evaluaciones de precios publicitarios, que integra 
la dicotomía clásica de valor de transacción y de adquisición, y propone como 
variable resultado, además de la intención de compra, la intención de búsqueda.
































La virtud de la contribución del profesor Monroe es el haber incoado una 
línea de investigación en torno a las percepciones de valor, de la que destacamos 
una progresiva y parsimoniosa sofisticación que permite llegar a un modelo tan 
completo como el de la Figura 4.2. No conocemos trabajos empíricos que validen 
esta última propuesta integral con todas sus variables, por lo que, al igual que lo 
ocurrido con Zeithaml, la aportación es más de carácter conceptual y metodológico
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que de medición. Además, la distinción entre reglas extrínsecas e intrínsecas no es 
muy clara, y también es de difícil aplicación a los servicios. Quizá, la mayor 
limitación de  este último modelo sea la no consideración de otros sacrificios 
además del predo, cuando sin embargo si se fueron incorporando nuevos 
beneficios a las propuestas iniciales.
2.2 .3 . El modelo de Bolton y Drew (1991)
Bolton y Drew proponen, en 1991, un modelo multietapa como marco 
conceptual de las evaluaciones de calidad y valor, con especificidad para los 
servicios (cf. Figura 4.3). Este modelo há sido retenido en nuestra revisión por ser 
una manifestación muy temprana del relevo del interés de la calidad por el valor, 
en el inicio de una década dominada sin embargo por los estudios sobre calidad.
Además esta aportación es una de las escasas propuestas que invierten la 
relación valor satisfacción, lo que otorga al valor una posición muy interesante: la 
satisfacción es antecedente de la calidad y ésta a su vez lo es del valor. También 
es interesante la consideración de la variable características personales como 
directamente influyente en el valor percibido, al mismo nivel que el sacrificio. Para 
incorporar esta variable, los autores se apoyan en el trabajo de Zeithaml (1988) 
que reconoce la importancia del marco de referencia del consumidor para evaluar 
el valor. Es una forma de considerar lo que Holbrook reconoce también como 
carácter situacional y relativo del valor.
La variable sacrificio introducida contempla simultáneamente costes 
monetarios y costes no monetarios, sin por ello especificar unos u otros. Se 
contempla también la disconfirmación como variable adicional que influye en la 
calidad y en la satisfacción; esto es una novedad respecto a los modelos más 
clásicos como el de Dodds y Monroe (1985) o Zeithaml (1988) puesto que de este 
modo, las expectativas y el resultado afectan de dos formas a la satisfacción: de 
forma directa y de forma indirecta vía disconfirmación.
La gran aportación de este modelo, es a nuestro juicio, la novedosa 
hipótesis de una influencia diferente de las variables antecedente de la calidad, 
cuando el consumidor evalúa calidad o cuando evalúa valor: esto nos ha permitido 
considerar a estos autores como pioneros en la corriente que propone una 
superación de la variable calidad por el valor (cf. Cuadro 2.3). La literatura anterior 
no asume esta doble influencia, puesto que, de forma general postula una relación 
directa entre la calidad y el valor, y no se contempla relación directa alguna entre 
las expectativas y/o el resultado con el valor; es decir, para estos autores, en la 
evaluación del valor como un trade-off entre beneficios y costes, el peso relativo
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de la discrepancia entre las expectativas y el resultado es muy importante y su 
efecto debe ser medido de forma directa en la ecuación mental de pérdidas y 
ganancias, y no sólo de forma indirecta vía calidad.
Figura 4.3: Un modelo multietapa de valoraciones de los clientes de calidad de servicio y  valor
(Bolton y Drew, 1991:376)









Percepciones de las características 
por niveles de componentes
Necesidades personales 
Boca a oreja 
Experiencias pasadas
Atributos y dimensiones de servicio
Existe otro ejemplo de modelo que contempla una secuencia en la que la 
disconfirmación de expectativas es clave: se trata del trabajo de Koelemeijer, 
Roest y Verhallen (1993) que propone también la noción valor percibido, como 
resultante de la comparación entre la calidad percibida y el precio percibido, y 
ambos, a su vez, proceden de la comparación de una expectativa y un resultado. 
La particularidad de este modelo radica en la consideración de tres niveles de la 
experiencia de consumo (micro, medio y macro).
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2.2.4. El modelo de Fornell\ Johnson, Anderson, Cha y Everytt 
(1996)
El modelo de Fornell etal. (1996) es un modelo general de comportamiento 
del consumidor cuya variable eje es la satisfacción, incluyendo además otras 
variables como el valor, la calidad y la lealtad (cf. Figura 4.4).
Figura 4.4: Modelo del índice de satisfacción del cliente americano (ACSI) (Fornell; Johnson;
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La construcción del modelo se basa en una doble aproximación a la 
evaluación de productos y servicios por parte del consumidor. Por una parte, 
incorpora una medida econométrica de la satisfacción del consumidor bajo la 
denominación "índice de la satisfacción del cliente americano"142. Se trata de una 
aproximación a la satisfacción global como variable latente, instrumentalizada 
como un indicador múltiple, que tiene la particularidad de permitir comparaciones 
entre industrias, entre sectores, entre empresas y entre países. Por otra parte, 
dicho índice es introducido en un modelo causal, en el que la satisfacción global 
(medida con dicho índice) es la pieza central en una cadena de relaciones: se 
considera el valor percibido, junto con la calidad percibida y las expectativas como 
antecedentes de la satisfacción, siendo las consecuencias la lealtad del consumidor 
y el comportamiento de queja.
142 "ACSI" (American Customer Satisfaction Index). 
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La principal contribución de este modelo radica en su versatilidad y 
generalidad, al permitir comparaciones en muchos sentidos: entre industrias, entre 
servicios143 y entre consumidores. También el considerar dos variables de lealtad, 
la variable "comportamiento de queja" y la "lealtad del cliente", relacionadas 
además entre sí, otorga al modelo una utilidad mayor en su aplicabilidad a las 
empresas, conjugando la investigación del comportamiento del consumidor con la 
gestión de marketing.
Por otro lado, las limitaciones de la aproximación de Fornell et al (1996) 
surgen en nuestra opinión, de su planteamiento metodológico y de medición: la 
definición de las variables utilizadas (sobre todo en lo que respecta al valor) es 
poco clara, y las relaciones establecidas entre ellas es por tanto confusa144. 
Creemos que se trata de una aportación más aplicada que académica, por lo que 
su contribución a la investigación del valor es difícil de estimar; todo esto es una 
prueba, a nuestro entender, de la brecha que denunciábamos entre la 
investigación científica y profesional sobre valor percibido.
2.2.5. El modelo de Gutiérrez y Rodríguez (1999)145
Como referente de la investigación de la relación entre la calidad y el precio, 
además de los trabajos de Monroq y otros, referimos la aportación de Gutiérrez y 
Rodríguez (1999) porque creemos que en este modelo se ven reflejadas varias de 
las propuestas conceptuales y metodológicas de toda la tradición utilitarista y 
comportamental sobre valor (cf. Figura 4.5).
En primer lugar, de este modelo destacamos el tratamiento otorgado a la 
variable precios de referencia que permite desvelar una dimensión más del proceso 
de evaluación del consumidor: el consumidor necesita comparar los atributos 
extrínsecos percibidos en los productos o servicios (en concreto el precio) con 
algún referente (precio recordado, precio último pagado, precio esperado,...). La 
inclusión explícita de los precios de referencia en el modelo, permite considerar, 
frente a aproximaciones más clásicas que contemplan sólo dos tipos de sacrificio, 
monetario y no monetario (por ejemplo Zeithaml, 1988; Monroe, 1992), una
143 Este modelo ha sido testado con varios productos y servicios entre los cuáles cabe destacar la hostelería, el 
transporte y la restauración. No obstante, en el artículo referido no existen datos suficientes para valorar la 
particularidad de este servicio turístico frente a otros servicios o productos, por lo que no es considerado en 
epígrafes posteriores de revisión de medición de valor en turismo.
144 Al establecer relaciones entre construcciones teóricas insuficientemente delimitadas, las relaciones 
propuestas en ocasiones se solapan. Al asumir una tercera relación entre expectativas y valor, se duplica el 
efecto de éstas sobre el valor percibido.
145 La propuesta de Gutiérrez y Rodríguez, es la que aparece en el artículo de 1999 que es la aportación que 
hemos trabajado en nuestra revisión. No obstante el modelo hace referencia a trabajos anteriores del primero 
de los autores, sobre todo a su Tesis Doctoral de 1991.
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variable de evaluación más, llamada sacrificio monetario de referencia. Así, el 
proceso de evaluación de la información en la mente del consumidor se realiza en 
torno a cuatro variables: calidad percibida (única variable positiva), sacrificio no 
monetario, sacrificio monetario y sacrificio monetario de referencia.
En segundo lugar este modelo incluye la consideración explícita del valor de 
adquisición y del valor de transacción. El considerar, el valor de transacción (vía 
consideración de los precios de referencia) permite ajustarse mejor a la realidad 
del comportamiento del consumidor y está en consonancia con la naturaleza 
relativa comparativa del'valor. Además, la etapa de respuesta de este modelo 
contempla, dos posibilidades: la intención de compra y la búsqueda de 
información, siendo ésta última más inusual. El resultado es un complejo 
entramado de relaciones de difícil operativización, lo que posiblemente podría 
considerarse como una limitación. Pero, la limitación máxima de este modelo 
radica, en nuestra opinión, en la consideración de la calidad percibida como única 
utilidad positiva en el proceso de evaluación de consumo.






































2.2.6. La propuesta de Cronin, Brady y Huít (2000)
En último lugar, recogemos la propuesta de Cronin et al. (2000): estos 
autores desarrollan una exhaustiva revisión de numerosas modelizaciones
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anteriores que permite, con su consideración al termino de este epígrafe, una 
cierta categorización de todos los esfuerzos anteriores, como un punto final a 
nuestra propia revisión. Además, su aproximación metodológica y de medición es 
capital para el desarrollo de la investigación empírica diseñada y propuesta en los 
siguientes capítulos de esta tesis doctoral.
Partiendo de la llamada de atención de Rust y Oliver (1994) sobre la 
especificación de relaciones de antecedentes, mediadores y consecuencias entre 
variables de consumo, Cronin et al. proponen una revisión de la modelización de 
las variables calidad, satisfacción y valor, desde una óptica de investigación de 
servicios, que da lugar a una categorización de las propuestas anteriores en tres 
tipos de modelos, al que suman uno cuarto propio (cf. Figura 4.6). En función del 
número y orden de las relaciones establecidas entre las variables sacrificio, calidad, 
satisfacción, valor e intención de comportamiento futuro o lealtad, estos modelos 
son los siguientes:
(1) El modelo de valor, basado en la literatura que considera éste como único 
antecedente de la lealtad. Las tres variables restantes, calidad, sacrificio y 
satisfacción son a su vez, antecedentes del valor percibido.
(2) El modelo de satisfacción, que describe a ésta como variable principal con 
una única relación con la lealtad; el sacrificio y la calidad son variables que 
conducen al valor, y éste último, a la satisfacción. Además se considera una 
relación adicional entre calidad y satisfacción.
(3) El modelo indirecto: este tercer modelo procede de la literatura que estudia 
las relaciones entre calidad, satisfacción y lealtad. Se bautiza como modelo 
indirecto, puesto que recoge aquellas aportaciones que consideran que el 
efecto de la calidad so.bre la lealtad es indirecto, es decir, pasa por el valor 
percibido y por la satisfacción, ambos antecedentes directos e 
interrelacionados de la lealtad.
(4) El cuarto modelo, es propuesto por estos autores como solución para 
resolver las incógnitas de la primacía de una u otra variable sobre la 
intención de compra. En él se trata de recoger parte del consenso anterior 
de la literatura en torno a la existencia de relaciones entre valor, calidad y 
satisfacción; este consenso es el que queda reflejado en la propuesta de 
una relación indirecta entre la calidad y la lealtad, vía satisfacción y valor 
percibido, además de una relación directa entre estas variables; se 
modeliza que el sacrificio tiene como única consecuencia el valor percibido,
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y que valor y satisfacción son antecedentes simultáneamente, junto con la 
calidad, de la lealtad146.
Figura 4.6: Cuatro modelos de calidad' valor y  satisfacción (Cronin;
Brady y Huit, 2000:198)
M odelo 1 
El “Modelo Valor”
Modelo 2 





M odelo 3 




M odelo 4 
El “M odelo Investigado”
Leyenda: SAC=Sacrifício; CS=Calidad de servicio; VS=Valor del servicio; SAT=Satisfacción;
IC=Intención de compra
Esta última modelización supone una ruptura con algunas de las posturas 
anteriores más habituales, como por ejemplo la concadenación calidad, valor y 
satisfacción; la relación entre satisfacción y valor, propuesta en uno y otro sentido 
en los tres modelos anteriores, es anulada en el modelo investigado. La mayor 
novedad de éste modelo es que las tres variables (calidad, valor y satisfacción) 
puedan ser antecedentes directos y simultáneos de la lealtad. Proponer 
simultaneidad en estas relaciones permite evitar una cierta miopía metodológica en
146 Existe además una relación entre el valor y la satisfacción que no aparece en el modelo de la página 198 
que es el que reproduce nuestra Figura 4.6; no obstante, esta relación posteriormente sí es medida y aparece 
en el modelo de la página 207, por lo que será tenida en cuenta en los sucesivos cuadros de este trabajo.
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los planteamientos más locales, que afectan a relaciones entre dos variables, pero 
que pueden plantear sesgos en la omisión de otras. Conocida la complejidad del 
entramado conceptual entre valor, calidad y satisfacción, creemos que esta 
propuesta e s  especialmente significativa. No obstante, una de las posibles críticas 
a la aportación de estos autores estriba en la no consideración de la relación entre 
las variables sacrificio y calidad percibidas. Nótese que dicha relación no es 
estipulada en ninguno de los cuatro modelos planteados.
3. LA MEDICIÓN DEL VALOR PERCIBIDO
Para abordar la revisión de la medición del valor hemos dividido el presente 
epígrafe en dos grandes apartados: medición del valor percibido en la literatura de 
marketing general y medición del valor percibido en turismo. Esto permite entrar 
más a fondo en la evaluación del valor percibido en un contexto turístico, 
conociendo previamente la generalidad de la evaluación del valor. Se han 
construido diferentes cuadros para guiar y ordenar nuestra revisión a lo largo de 
los dos subepígrafes; éstos servirán también de referencia para el diseño e 
interpretación de los resultados de nuestra propia medición de valor percibido 
realizada en los capítulos que siguen.
3.1 . La medición del valor en la literatura de marketing
En el capítulo 2, hemos categorizando los estudios empíricos de valor 
percibido en aproximaciones de medición intervaríable cuando se pone el acento 
en la medición de relaciones entre el valor percibido y otras variables o 
aproximaciones de medición intravariable, cuando se busca enfatizar una medición 
de los componentes o dimensiones de la variable valor. En el presente epígrafe 
vamos a profundizar en la primera de estas aproximaciones, en dos tiempos: en un 
primer tiempo y en conexión con la revisión de los modelos de valor, estudiaremos 
cuáles son las relaciones y las variables más habitualmente medidas, con la ayuda 
del Cuadro 4.2. En un segundo tiempo, ahondaremos en los objetivos y 
metodologías de medición de los estudios empíricos de valor no turísticos, 
revisados en el Cuadro 4.3.
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3.1.1. Medición de va ría bies y relaciones
El número de estudios contenidos en el tópico C del Cuadro 2.2 evidencia 
una abundante investigación sobre medición intervariable de valor; en ella tienen 
especial relevancia las propuestas medios-fin en la medición del valor. Esta 
orientación metodológica se enmarca dentro de una corriente de trabajos más 
amplia y de carácter reciente que, alentados por estudios como el de Rust y Oliver 
(1994) o el de Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), buscan enfatizar las 
relaciones y consecuencias comportamentales de variables clásicas como la calidad 
o la satisfacción, generalmente combinadas con la lealtad; este tipo de estudios 
son los que han dominado, en los últimos años, la agenda de la investigación del 
consumo (eg. Bloemer et al., 1999; Athanassopoulos, 2001; Bei y Chiao, 2001; 
Swanson y Kelley, 2001; Olsen, 2002). Nuestra revisión se centra en aquellos 
trabajos que, dentro de esta corriente, han focalizado su interés en la importancia 
y medición del valor percibido.
En el Cuadro 4.2, se recoge una panorámica histórica de trabajos empíricos 
de medición de valor, que con esta perspectiva intervariable, estudian relacbnes 
de antecedentes y consecuencias entre el valor y otras variables. Las metodologías 
consideradas no son sólo modelos causales, sino también modelos de regresiones 
o de correlaciones. Adicionalmente, y en conexión con la anterior revisión de los 
modelos, se han considerado tres modelos teóricos (sin estudio empírico): Monroe 
y Chapman (1987) y Zeithaml (1988) por ser los modelos base de gran número de 
mediciones empíricas de valor y Oliver (1999a) por su originalidad dentro de la 
perspectiva medios-fin.
El resultado es una selección de estudios que se presenta como una tabla 
de doble entrada o matriz, que considera un conjunto de variables como variables 
explicativas (filas) y explicadas (columnas). El orden de lectura es por tanto el de 
filas por columnas: por ejemplo la celda precio percibido-calidad percibida 
corresponde a todos los estudios que miden un efecto del precio sobre la calidad. 
La elección de las variables corresponde a un criterio personal por el que se ha 
buscado recoger aquellas variables más generales y significativas: el sacrificio147, la 
calidad percibida, el precio percibido, el valor percibido, la intención de compra148, 
la satisfacción y la lealtad. Los estudios que aparecen en negrita corresponden a la 
investigación turística, a la que nos referiremos más adelante.
147 Sólo se contemplan los estudios que explícitamente incluyen esta variable; las propuesta de otros costes no 
monetarios como el riesgo no quedan pues reflejadas en este cuadro.
148 Al considerar esta variable se entiende que el cuadro recoge aproximaciones tanto anteriores como 
posteriores a la compra.
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1, 2, 3, 4, 6, 6, 7, 
8, 15, 72, 25
CALIDAD
PERCIBIDA 13
1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 
8, 9, 10, 11, 12, 
13, 14, 15, 16, 
17, 19, 20, 21,
22, 23, 25, 28
11, 15, 17, 18,
22, 24




1, 2, 3, 4, 5, 7
1, 2, 3, 4, S, 7, 8, 
12, 13, 16, 17, 
21,
8, 9, 12,13, 14, 





1, 2, 3, 4. 5, 6, 7, 
8, 9, 13, 14, 16,
11, 15, 17, 18, 
22, 23, 24, 26
10, 12 17,18, 




SATISFACCIÓN 6 15, 27, 29 11, 17.18, 22, 24, 27, 29
LEALTAD 10, 27, 30 29
Autores:
1. Monroe y Krishnan (1985)
2. Doods y Monroe (1985)
3. Monroe y Chapman (1987)
4. Zeithaml (1988)
5. Dodds, Monroe y Grewal (1991)
6. Bolton y Drew (1991)
7. Monroe (1992)
8. Li, Monroe y Chan (1994)
9. Chang and Wildt (1994)
10. Wakefield y Barnes (1996)
11. Fornell etal. (19%)
12. Sirohi, McLaughIln y Wittink (1998)
13. Grewal, Krishnan, Baker y Borin (1998)
14. Grewal, Monroe y Krishnan (1998)
15. Oliver (1999a)
16. Sweeny, Soutar y Johnson (1999)
17. Oh (1999)
18. Tam(2000)
19. Kashyap y Bojanic (2000)
20. Murphy, Pritchard y Smith (2000)
21. Oh (2000)
22. Cronin, Brady y Hult (2000)
23. Caruana et al. (2000)
24. McDougall y Levesque (2000)
25. Teas y Agarwal (2000)
26. Babin y Kkn (2001)
27. Petrick e t aL (2001)
28. Hernández (2001)
29. Petrick y Backman (2002a)
30. Rodríguez et al. (2002)
Debido a la diversidad de aproximaciones, la selección de las variables ha 
supuesto en ocasiones, la reagrupación de varias nom enclaturas en una misma 
rúbrica. Bajo el nombre "precio percibido" se reagrupan todos los diferentes tipos 
de precios o costes monetarios precios de referenda, precios relativos u otros). Las 
rúbricas "valor percibido" y "calidad percibida" reagrupan respectivamente varios 
tipos de valor (eg. valor de transacción y valor de adquisición) y varios tipos de 
calidad (eg. calidad de la mercancía en estudios sobre comercios minoristas o 
calidad de habitaciones y de áreas públicas en estudios sobre hoteles). La rúbrica
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"lealtad" recoge la intención de recompra y/o de recomendación o preferencia149 y 
la rúbrica "intención de compra" es a veces definida simplemente como "compra" 
o también como "disponibilidad para comprar". El formato de matriz permite 
interpretar el sentido de las relaciones según si el estudio se sitúa en el triángulo 
inferior o en el superior.
Tal y como ya anunciaban algunos trabajos de revisión como el de Kirmani y 
Baumgartner (1999) y sobre todo el de Cronin et al. (2000), los problemas 
planteados por la doctrina en torno a la medición de relaciones entre variables son 
numerosos. Wood y Scheer (1996) creen que la diversidad de aproximaciones 
conceptuales al acto de consumo está en el origen de esta realidad: en el Cuadro
4.2, puesto que se reagrupan las diferentes acepciones de cada variable, la 
denuncia de Wood y Scheer queda minimizada, y se pueden establecer así 
consideraciones de carácter más general. La revisión de Cronin et al. (2000) sobre 
treinta y dos trabajos de la literatura sobre servicios que unen calidad, valor y 
satisfacción evidenciaba que las variables resultado más habituales son, por este 
orden: la satisfacción, el valor y la calidad. La selección de trabajos que 
proponemos en el Cuadro 4.2 busca profundizar en esta misma línea de inventario 
de estos lazos metodológicos, poniendo, en nuestro caso, un especial énfasis en el 
valor; a diferencia del trabajo de Cronin et al. (2000) el formato de nuestro cuadro 
permite considerar cuantitativa y cualitativamente el planteamiento de relaaones 
entre las variables más habituales en la investigación del comportamiento del 
consumidor.
En un plano cuantitativo, el número de estudios referido en cada celda 
permite comentar qué relaciones son más habituales y qué variables son las más 
populares; las celdas vacías evidencian también qué relaciones no son nunca 
propuestas. En cuanto al predominio de variables, la calidad, el valor, la 
satisfacción y la lealtad son las más empleadas, ésta última especialmente en 
turismo. En primer lugar, se aprecia que la relación calidad-valor es la más 
estudiada, lo cual concuerda con la mayoría de las conceptualizaciones de valor 
que incorporan la calidad como elemento indispensable, y reafirma el consenso de 
la doctrina en el vértice calidad-valor; nótese que no se propone ninguna relación 
del tipo valor-calidad, lo que también refrenda el consenso en este eje. En 
segundo lugar, también la relación precio-calidad, es de las más comunes, lo que 
parece lógico puesto que la inferencia de las percepciones de precio en las de 
calidad ha sido una constante en la investigación del comportamiento del 
consumidor. Existe también algún caso en la casilla inversa (calidad-precio), como 
particularidad metodológica en este interés de la doctrina por la relación entre
149 La variable lealtad no tiene en cuenta el tipo de experiencia a la que se refiere, puesto que se trata de 
focalizar en la revisión de las relaciones, reagrupando por tanto los trabajos que estudien la lealtad al 
establecimiento como a un producto o a un destino.
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estas variables150. En tercer lugar, la relación entre sacrificio y valor, ampliamente 
reconocida por la doctrina en un nivel conceptual, es también de las más 
estudiadas. Por último, el número de estudios en la celda valor-intención de 
compra ¡lustra como el valor es habitualmente reconocido como un antecedente de 
la compra, lo que refrenda su importancia para el estudio del comportamiento del 
consumidor.
En un plano más cualitativo, el Cuadro 4.2 evidencia como en las primeras 
etapas de los modelos medios-fin (esto es las relaciones entre los sacrificios y la 
calidad con el valor) parece existir un amplio consenso metodológico. El final de la 
cadena medios-fin se reparte sin embargo entre las celdas valor-intención de 
compra, valor-satisfacción y valor-lealtad, con una cierta tendencia hacia esta 
última en los estudios más recientes, en consonancia con los cambios de 
paradigma del marketing relacional y la lealtad; todo esto refrenda el peso relativo 
que sobre dicha tendencia asignábamos a la variable valor en el capítulo 2. La 
variable satisfacción es curiosamente menos común que el valor o la calidad, lo 
que difiere de la revisión de Cronin et al. (2000:197): como nuestra selección, a 
diferencia de la de estos autores, se refiere más concretamente a estudios sobre 
valor percibido, este predominio de la variable satisfacción se pierde. Queremos 
destacar que sólo Fornell et al. (1996), Oliver (1999a), Cronin e t al. (2000) y tres 
estudios turísticos miden relaciones valor-satisfacción lo que hace pensar en una 
cierta sustitución entre ambas variables: parece que los autores tendieran a hacer 
predominar una variable sobre otra, tanto al primar determinadas relaciones como 
al considerar alternativamente una u otra variable.
En otro plano, la lectura cronológica permite retrazar el consenso 
metodológico sobre relaciones: las primeras propuestas en el tiempo son idénticas 
(Monroe y Krishnan, 1985; Dodds y Monroe, 1985, Monroe y Chapman, 1987; 
Zeithaml, 1988); a éstas se les añaden, como sabemos, extensiones de las 
relaciones básicas al proponer variables cada vez más sofisticadas. Aunque el 
Cuadro 4.2 no contemple dichas variables, la continuación de la línea de 
investigación se aprecia en la repetición de las mismas celdas para Dodds et al. 
(1991), L¡, Monroe y Chan (1994) e incluso más tarde Grewal et al. (1998), Sirohi 
et al. (1998) o Hernández (2001). Algunos estudios como Bolton y Drew (1991) 
vienen a romper esta línea inicial puesto que su modelo multietapa no mide 
relación entre el precio y la calidad.
150 El trabajo de Grewal et al. (1998) es el único caso contenido en la celda calidad-precio, ya que el estudio 
contempla una particularización de la variable precio llamada "precio interno de referencia" que proviene de 
los efectos de la calidad percibida por un lado y de los precios de descuento por otro. Puesto que además 
mide un efecto directo del precio de descuento sobre la calidad, este estudio también queda reflejado en la 
celda precio-calidad. Esta dualidad de relaciones en ambos sentidos es muy interesante por profundizar de 
forma diferente en las relaciones calidad-precio.
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Finalmente, la consideración de las dos partes divididas por la diagonal, 
permite comparaciones que nros dan una idea de la secuencia global más estudiada 
a la vez que destaca qué autores se salen de esa pauta. La cuestión principal es la 
de la consideración del valor y calidad como consecuencias o como antecedentes 
de la satisfacción. Por un lado, como sabemos, Bolton y Drew (1991) modelizan la 
satisfacción como antecedente de la calidad y no la inversa, prueba de que la falta 
de consenso conceptual sobire el vértice calidad-satisfacción en los servicios, es 
también de orden métodoíógiico. No obstante, para estos autores el sacrificio y la 
calidad siguen siendo antecedientes del valor percibido.
Trabajos como Petrick et al. (2001) y Petrick y Backman (2002a) también 
plantean una disonancia respecto al resto, al proponer efectos de la satisfacción 
sobre el valor, y no la inversa. También en el trabajo de Cronin et al. (2000) en 
dónde como sabemos se comparan cuatro modelos, en uno de ellos ("el modelo de 
valor") se propone también uina relación satisfacción-valor, que no queda reflejada 
en el cuadro puesto que, respecto a este artículo, se ha considerado sólo la 
propuesta propia o modelo investigado (cf. Figura 4.6). Resulta especialmente 
interesante el caso de la red inomológica de Oliver (1999:59): al considerar cuatro 
tipos de valor "valor basado en el coste", "valor en el consumo151", "satisfacción 
basada en el valor" y "vallor extendido") propone relaciones del tipo valor- 
satisfacción-valor, como un compromiso en ese difícil juego de poder entre valor y 
satisfacción.
Respecto a la relación valor-lealtad, resultan originales las propuestas que 
miden una lealtad comportarmental (experimentada) como antecedente del valor, y 
éste a su vez antecedente d e  una lealtad medida como actitud de recompra: esta 
cadena lealtad-valor-lealtad s<e da en Wakefield y Barnes (1996) sobre actividades 
de ocio, en Rodríguez et al. ((2002) sobre servicios financieros y en Petrick et al. 
(2001) y Petrick y Backman (2002a) sobre lealtades hada destinos. Entre éstos, 
algunos miden además una relación entre dos tipos de lealtades: la lealtad pasada 
y la intención de recompra. Este tipo de relación no se contempla sin embargo en 
el cuadro por entender que lia diagonal debe quedar libre para evidenciar que no 
se miden relaciones de una variable consigo misma152. Esta propuesta de medición 
de la lealtad en círculo otorga, en nuestra opinión, un papel muy interesante al 
valor como antecedente y comsecuencia simultáneos de la lealtad: se trata de una 
perspectiva relacional del valtor de máximo interés en los servicios que supongan 
una compra repetida como la distribución comercial, los servicios financieros o el 
turismo.
151 En inglés "consumption valué'.
152 La salvedad de los casos de Petrick y Backman (2002a), Petrick etal. (2001) y Wakefield y Bames (1996) 
se debe a que introducen dos variablies diferentes que nosotros hemos categorizado en la misma rúbrica 
lealtad.
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3 .1 .2 . Metodologías y técnicas de m edición de l va lo r
En e s te  segundo momento de nuestra revisión de  la medición ¡ntervariable 
del valor, nos detenemos en las metodologías y técnicas utilizadas. Para simplificar 
ese com etido, proponemos el Cuadro 4.3: en él se recogen, por orden cronológico 
23 estud ios empíricos (no turísticos) sobre valor percibido, tanto de la literatura 
nacional com o internacional, de los que detallamos los objetivos y metodologías, 
adem ás del ámbito de aplicación.





' . ........... -  -• ■- '■
METODOLOGIA
.......... v .  /  *
TIPO de PRODUCTO o  
SERVICIO
Dodds y M onroe  
(1 9 8 5 )
Medir el efecto de la marca y el precio 
(par e impar) en la calidad, vabr y 
disponibilidad de paoo.
Diseño experimental (2 *3 *3 *2 )  
Factorial entre grupos Walkman
Dodds, M onroe y 
Grewal (1 9 9 1 )
Medir el efecto del precio, de la marca 
e información sobre la tienda en la 
caidad, vabr y disponibilidad para 
pagar
Diseño experimental (5 *3 *3 )  Factorial 
entre grupos ANOVAS Calculadoras y auriculares
Bolton y Drew (1 9 9 1 )
Modeb multietapa para medir bs 
efectos encadenados de la calidad y 
satisfacción sobre el vabr.
Datos secundarios.Modeb lineal aditivo 
compensatorio
Service de telefonía a 
domcio
Li, M onroe y Chan 
(1 9 9 4 )
Integrar tas efectos del País de 
origen, la marca y la informactan sobre 
el precb en la btencon de compra. 
Modeb coonitivo-afectrvo.
Datos primarios. iModeb de 
ecuacbnes estructurales MANOVAS y 
LISREL
CD stereo y cafetera (de 
Japón y de México)
Chang y W ildt (1 9 9 4 )
Relactanar percepctanes de precbs y 






Ostrom y Iacobucd  
(1 9 9 5 )
Comparar el efecto del precb y 
caidad sobre diferentes trade-offs 
(satisfacción anticipada, vabr e 
intención de compra)
Diseño experimental (2 *2 *4 *2 *3 )  
Factorial entre gruipos. AnáKsis 
conjunto
Distingue entre varios 
tipos de servidos
Fornell e t al. (1 9 9 6 )
Proponer el ACSI como medida de 
satisfaccbn integrada en un modeb 
causal con otras variables
Datos primarios. Modeb causal PLS 
(fórmula matemática para el ACSI)
Múltiples productos y 
servidos
Wood y Scheer (1 9 9 6 )
Relactanar percepctanes de vabr del 
intercambb, riesgo financiero y de 
resultado con la intención de compra
Datos primarios sobre percepctanes de 
anuncbs. Análisis factorial expbratorio. 
Análisis de regresión múltiple
Compra de televisores 
(ficticia)
Wakefield y Bames 
(1 9 9 6 )
Relactanar la dimensión hedónfca de la 
promoción con la percepción de vabr 
y con la lealtad
Datos primarios. Análisis factorial. 
Modeb de ecuacbnes estructurales. 
LISREL
Consumo de oefo (Ligas 
de béisbol)
Webb y Jagun (1 9 9 7 )
Relactanar atención al cliente, 
satisfaccbn, vabr, lealtad y 
comportamiento de aueia
Datos primarios. Amálisis factorial 
expbratorio y confirmiatorb y Análisis 
de regresen
Instkuctan de educacbn 
superior
Sinha y DeSarbo 
(1 9 9 8 )
Desvelar la multidimenstanalidad del 
vabr sin especificar estructuras a priori
Diferentes escalados 
multtíimensbnates sobre datos de un 
diseño experimental
Compra de coches 
(ficticia)
Sirohi e t al. (1 9 9 8 )
Estudiar la btencbn de lealtad al 
establecimiento con un modeb de 
vabr con precbs promoctanales y 
precbs relativos percbidos
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Cuadro 4.3: Revisión de estudios empíricos (no turísticos) de valor percibido (continuador)
AUTORES OBJETIVOS DEL ESTUDIO METODOLOGIA TIPO de PRODICTO 0  i
Grewal, M onroe y 
Krishnan (1 9 9 8 )
Integrar y extender los modelos de 
vabr percibido en el contexto de las 
comparacbnes de precbs publicitarios
2 Diseños experimentales (2x2) entre 
sujetos. Análisis factorial 
confirmatorio. LISREL
Compra de bbfcetas 
(ficticia)
Grewal, Krishnan, 
Baker y Borin (1 9 9 8 )
Investigar las influencias de la marca, 
el establecimiento y bs precbs 
promocbnabs en el vabr percibido 
en distribución
Diseño experimental (2 *2*2 ) y 
Modeb de ecuacbnes estructurales. 
LISREL
Compra de bbbetas 
(ficticia)
Sweeney, S ou tar y 
Johnson (1 9 9 9 )
Extender las bvestigacbnes anteriores 
sobre vabr percibido incluyendo el 
riesqo de transacción
Datos primarios. Modeb de 
ecuacbnes estructurales LISREL
Compra de aparatos 
eléctricos
Caruana et al. (2 0 0 0 )
Expbrar el tipo de efecto (moderador 
o mediador) del vabr percibido en la 
relacbn entre calidad y satisfaccbn
Estudb expbratorio. Análisis de 
correlacbnes, análisis de regresbn 
moderada y análisis de componentes 
principales
Servcb de auditoría a 
empresa
Cronin, Brady y Hult 
(2 0 0 0 )
Proponer un modeb con efectos 
simultáneos de la calidad, vabr y 
satisfaccbn sobre la intencbn de 
compra
Datos primarios. Modebs de 
ecuacbnes estructurales. LISREL 6 servicbs diferentes
Teas y Agarwal (2 0 0 0 )
Repicar el modeb de Dodds et al. 
(1991) para expbrar bs efectos de 
bs atrbutos extrínsecos precb, 
marca, tienda v país de oriaen
Diseño experimental (2 *2 *2 *3 ) entre 
sujetos. Análisis factorial, ANOVA y 
MANOVA
Compra de relqes y 
calculadoras (ficicia)
McDougall y Levesque 
(2 0 0 0 )
Proponer un modeb más 
comprehensivo sobre satisfaccbn y 
lealtad, que incorpore, además de la 
caidad, bs efectos del vabr percibido
Datos primarios. Modebs de 
ecuacbnes estructurales. LISREL
Sérveos divenos: 
dentista, reparaoón de 
coches, restaurarte, y 
pebquerfc
Frasquet, Gil y Mollá 
(2 0 0 0 )
Analizar ia influencia de las 
dimensbnes del vabr perdbido de un 
centro comercial en su seleccbn por 
el consumidor
Datos primarios. Anáisis factorial de 
componentes principales. Modeb bgit 
multinomial
Centros come niales
Brady, Robertson y 
Cronin (2 0 0 1 )
Clarificar las retacones existentes 
entre calidad, vabr, satisfaccbn y 
lealtad en un contexto de servido y 
midiendo diferencias entre 
nacbnalidades
Análisis factorial confirmatorio y 
Modebs estructurales. LISREL
Restaurantes de :omida 
rápida
Hernández (2 0 0 1 )
Comparar bs efectos de las variables 
de la "mezcla comerciar sobre el 
vabr recibido en establecimientos 
minoristas
Análisis factorial confirmatorio y 
Modebs de regresbn jerárquica
Establecimient»s de 
parafarmaca
Kwon y Schumann 
(2 001 )
Examinar el efecto de la "expectativa 
de precb futuro" en las promocbnes, 
en la intencbn dé compra y en el 
vabr percibido
Diseño experimental (3 *2 ) entre 
sujetos MANOVAS
Compra de orderadores 
(ficticia)
Rodríguez, Camarero y 
Gutiérrez (2 002 )
Relacbnar formas de leatad (cognitiva, 
afectiva, inercial y obligada) con 
formas de vabr (funcbnal, afectivo y 
de ahorro)
Análisis factorial expbratorio, análisis 
factorial confirmatoiro y modeb 
estructural. LISREL
Prestación de sérveos 
financieros (en tanco o 
caja)
En una primera aproximación a la revisión de las metodologías de medición 
del valor, llama la atención la abultada utilización de los diseños experimertales. 
Veíamos en el capítulo 2 que esto es una limitación en el estudio del valor, 
relacionada posiblemente con las demás dificultades conceptuales y 
metodológicas. Los diseños experimentales buscan medir los efectos de unas 
variables sobre otras, pero con escenarios de compra ficticios; suelen combnarse 
con técnicas de reducción de datos como los análisis factoriales. Este tipo de 
metodología es una base para proponer redes nomológicas de conceptos so tre  los 
que extender las hipótesis sobre estas relaciones (Ostrom y Iacobucci, 1995); por
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eso también se suelen utilizar como preámbulos de modelos causales como en 
Grewal e ta l . (1998).
El predominio por el diseño experimental, tanto en los primeros años de 
esta línea de investigación, como en años más recientes es quizá la prueba de que 
la noción valor está pasando por una etapa de desarrollo conceptual y 
metodológico. Este tipo de metodología suele acompañarse de análisis factoriales y 
de varianza (eg. Dodds et al. 1991; Teas y Agarwal, 2000; Kwon y Schumann, 
2001), ó también como en el caso de Sinha y DeSarbo (1998) con escalado 
multidimensional: este trabajo es una caso particular, puesto que es el único 
revisado que utiliza esta metodología, por otro lado muy común en otros ámbitos o 
variables de consumo; en este caso su elección se fundamenta en poder desvelar 
estructuras de multidimensionalidad sin obligar al entrevistado a ninguna 
estructura a priori; se trata por tanto de una perspectiva particular de la medición 
intravariable que ha tenido poco eco en la investigación empírica del valor.
Existe otra técnica de medición particular referida en el cuadro, el análisis 
conjunto: se trata de una técnica adecuada para la medición de los trade-off en 
consumo (Green y Srinivasan, 1990). El análisis conjunto es un análisis 
multidimensional no métrico, utilizado con carácter explicativo; su gran divulgador 
ha sido el profesor Green, a partir de los años 70 (Cliquet, 2001). El objetivo de 
este tipo de medición es desvelar estructuras de preferencia, basadas en el valor 
percibido; puede proponerse desde una orientación académica (eg. Ostrom y 
Iacobucci, 1995), aunque es la técnica idónea para validar la perspectiva más 
aplicada de los modelos en trade-off, revisados anteriormente. No obstante, éste 
también es un tipo de análisis cuyo uso inadecuado conlleva importantes riesgos 
(Menta, Moore y Pavia, 1992) además de que suele utilizarse como técnica de 
medición de los diseños experimentales (Cliquet, 2001), multiplicando de este 
modo las limitaciones de este tipo de metodologías.
El más abultado grupo de metodologías referidas en el Cuadro 4.3 
corresponde a la perspectiva medios-fin, a cuya revisión dedicamos por tanto más 
espacio. Puesto que ya hemos tratado anteriormente las propuestas metodológicas 
de algunos de estos trabajos en la revisión de los modelos153, nos centramos en 
este momento en el resto de trabajos referidos en dicho cuadro. Sobre ellos, 
describimos a continuación los objetivos y la consideración de variables en una 
perspectiva cronológica, para referirnos después a la elección de metodologías y 
técnicas.
153 Los trabajos de Dodds y Monroe (1985); Bolton y Drew (1991); Monroe y Grewal (1991); L¡, Monroe y 
Chan (1994); Fornell etal. (1996), Grewal, Monroe y Krishnan (1998) y Cronin etal. (2000) cuyas propuestas 
metodológicas ya han sido tratadas en la revisión de los modelos.
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Respecto a los objetivos, la mayoría se refieren a la introducción de 
sucesivas sofisticaciones de las pautas iniciales de los modelos medios-fin, como ya 
apuntábamos en la interpretación del Cuadro 4.2. Así, el modelo exploratorio de 
Chang y Wildt (1994) refrenda las propuestas anteriores en la elección y sentido 
de las variables, pero deja la puerta abierta a futuros estudios sobre el papel del 
valor en los efectos relativos del precio y la calidad en los productos. Poco 
después, Wakefield y Barnes (1996) estudian la provisión de un cierto valor 
hedónico en la compra en los servicios de ocio, incluyendo para ello la variable 
"valor percibido de la prestación del servido" que es antecedente de una intención 
de compra repetida; también Wood y Scheer (1996) son ejemplo de esta 
sofisticación de los modelos iniciales al replicar las propuestas básicas de Dodds y 
Monroe (1985), incorporando el efecto del riesgo percibido: para ello se introduce 
la variable "evaluación del intercambio154" como evaluación anterior que explica la 
intención de compra.
En la segunda mitad de los noventa, empiezan a aparecer estudios más 
completos, interesados en las relaciones del valor con otras variables. Destacamos 
el de Webb y Jagun (1997) por su rigurosidad y por las interesantes relaciones 
establecidas entre el valor percibido y variables originales como la "atención al 
cliente" y el "compromiso"; también el de Sirohi et al. (1998) que contempla la 
lealtad al establecimiento como variable resultado de un complejo entramado de 
conceptos perceptuales entre los que se incluye el valor percibido (y una original 
propuesta de "valor percibido del competidor"155); o también Grewal e t al. (1998) 
que integran los efectos clásicos del nombre de la tienda, de la marca y del precio 
(como descuentos) en la percepción de la calidad e imagen y consecuentemente el 
valor, utilizando una interesante variable "precio interno de referencia", pero 
evaluada en una compra ficticia. Un año después, y esta vez con datos reales, 
Sweeney et al. (1999) proponen la clásica aproximación medios-fin a la intención 
de compra, mediatizada por un valor percibido por el dinero, pero en donde las 
variables antecedentes del valor son tres tipos de calidad (calidad de servido 
técnica, funcional y percibida), además del precio percibido relativo y de un riesgo 
percibido de carácter combinado (financiero y de resultado). También Teas y 
Agarwal (2000) retoman propuestas metodológicas anteriores, nuevamente con 
diseños experimentales. Finalmente, el trabajo de Caruana et al. (2000) es 
retenido por proponer una discusión sobre las diferencias entre el efecto mediador 
(cuando existe relación causal) o sólo moderador, del valor percibido sobre la 
relación calidad-satisfacción: los resultados del estudio apuntan parcialmente hacia 
el efecto moderador, aunque el carácter exploratorio del estudio (sobre una única 
relación cliente-proveedor) limitan esta interesante discusión. A esta lista de 
propuestas de medición más recientes, hay que unir, además de la ya revisada de 
Cronin et al. (2000), la de McDougall y Levesque (2000), sobre relaciones entre
154 Literalmente "evaluador) ofthe deal".
155 Esta variable, al igual que el ratio de Gale (1994) puede entenderse como una propuesta de operativización 
de la universalmente reconocida relatividad del valor percibido.
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calidad, satisfacción valor y lealtad, para lo que utiliza datos primarios, comparados 
para cuatro servicios diferentes, lo que confiere una mayor solidez a sus 
resultados.
En el ámbito nacional, el trabajo de Hernández (2001) continúa las 
propuestas anteriores sobre medición de valor en comercios minoristas, aunque 
con una metodología diferente: análisis factorial confirmatorio sobre las 
dimensiones de la oferta minorista y regresiones de éstas sobre el valor. Cabe 
destacar de este trabajo la consideración de tres niveles diferentes de valor 
percibido por el cliente. También en distribución comercial, es original el trabajo de 
Frasquet e t al. (2000) por el peso específico otorgado al valor percibido en la 
selección del centro comercial, y por la metodología empleada. El trabajo de 
Rodríguez e t al. (2002) sobre servicios financieros es también destacable por 
combinar una perspectiva intervariable al medir relaciones entre el valor y la 
lealtad, y una perspectiva intravariable, con tres interesantes formas de valor: 
funcional, afectivo y de ahorro.
En cuanto a las técnicas utilizadas en la perspectiva medios-fin, observamos 
un predominio de los métodos multivariados, en consonancia con la 
multidimensionalidad de la noción valor y también con el interés por la medición 
del valor de forma conjunta con otras nociones. Algunos estudios utilizan análisis 
factoriales (confirmatorios o exploratorios) para determinar las escalas de valor a 
introducir en los modelos (eg. Wood y Scheer, 1996). A partir de mediados de los 
90, existe un interés máximo por los modelos de ecuaciones estructurales. 
Estamos ante un punto de unión lógico entre las cuestiones conceptuales, 
metodológicas y de medición de la noción valor a las que venimos refiriéndonos 
anteriormente. Recordemos que en 1994, Rust y Oliver apuntaban que las 
relaciones conceptuales entre calidad, valor y satisfacción se situarían a la cabeza 
de las futuras direcciones de investigación, especialmente en lo que respecta a la 
especificación de las relaciones de antecedentes, mediadores y consecuencias. Así 
pues, en la medición del valor percibido, muchos diseños metodológicos con esta 
perspectiva de medir efectos mediadores y consecuencias, utilizan análisis de 
regresiones múltiples (eg. Wood y Scheer, 1996), regresión jerárquica (eg. 
Hernández, 2001) o análisis de varianzas múltiples (eg. Kwon y Schuman, 2001). 
No obstante, estas técnicas resultan a menudo insuficientes: en el caso de Kwon y 
Schuman por ejemplo, ante la incertidumbre sobre algunos de sus resultados, se 
propone como futura línea de investigación, la necesidad de utilizar modelos de 
ecuaciones estructurales. Éstos son los más apropiados para conocer el sentido y 
magnitud de la relación entre variables.
Los modelos de ecuaciones estructurales utilizan el análisis de estructuras 
de covarianzas, una técnica multivariable de segunda generación (Diamantopoulos,
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1994); suelen ser conocidos como modelos LISREL (Linear Structural 
RELationships) por el programa informático que permite su tratamiento: esto se 
debe al relevante papel que dicho programa ha tenido en el desarrollo de estas 
metodologías de medición, aunque también son habituales las denominaciones 
"análisis de variables latentes" o "análisis causal" (Del Barrio y Luque, 2000). Este 
tipo de análisis es muy habitual en la medición intervariable del valor percibido, tal 
y como sugiere el número de estudios referidos en el Cuadro 2.9. No obstante, 
existen otras técnicas para medir estructuras de relaciones entre las que destaca el 
PLS (Partía!LeastSquares), utilizado por Fornell etal. (1996) y Sirohi eta l. (1998), 
de interés para casos en los que "no se imponen asunciones sobre la distribución 
de los datos, contemplando tanto variables categóricas como continuas" (Fornell et 
al., 1996:11).
3.2 . La medición del valor en turismo
En lo que respecta a la investigación turística, aunque el interés por la 
evaluación del valor percibido ha sido lógicamente menor que el referido a nivel 
general, también existe una gran diversidad de aproximaciones metodológicas y de 
medición. Hemos organizado este epígrafe, ayudándonos también de cuadros de 
revisión, de la siguiente manera: en un primer lugar exponemos las líneas 
generales de la medición del valor en turismo; en segundo lugar, revisaremos el 
tratamiento otorgado a las diferentes variables de consumo en los modelos de 
valor percibido en turismo: la calidad, la satisfacción, el precio, la lealtad y por 
último el valor, con una mención a las escalas de valor percibido. En tercer lugar 
se plantea una revisión de la medición intervariable en la investigación empírica del 
valor en turismo, en conexión con la línea de todo este capítulo sobre relaciones 
conceptuales, metodológicas y de medición entre el valor y otras variables.
3.2.1. Revisión general de la medición del valor en turismo
Nuestra revisión sobre medición de valor percibido en turismo se va a 
centrar en un conjunto de trece trabajos empíricos, fiel reflejo de lo apuntado 
hasta el momento sobre la modelización y medición del valor: éstos quedan 
repertoriados en el Cuadro 4.4 que contempla, para cada uno de ellos, los 
objetivos, planteados, la metodología seguida y las variables incluidas.
De manera general, podemos apuntar que la perspectiva medios-fin es 
mayoritariamente adoptada en la medición del valor en turismo. Lo que demuestra 
un relevante interés por relacionar el valor percibido con otras variables como la 
calidad, el precio, la satisfacción y sobre todo la lealtad. Entre ellos, los hay que 
proponen modelos específicos por su aplicación a la particularidad de los servicios
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turísticos (eg . Murphy et al., 2000). Otros adoptan modelos de valor percibido 
generales y los adaptan y contrastan con datos del mercado turístico, como por 
ejemplo Bojanic (1996) y Murphy y Pritchard (1997) que parten respectivamente 
de los m odelos de Zeithaml (1988) y Chang y Wildt (1994).
Cuadro 4.4: Estudios de valor percibido en turismo: objetivo, metodología y variables
AUTORES OBJETIVO METODOLOGIA \ ^ riXblesT ". . . . . . “  í ' v j
Stevens (1992) Conocer percepciones de precio v valor sobre Cañada
Diseño experimental con 
Análisis conjunto
Precb, calidad, vab r e  in tencbn  de 
compra
Jayanti y Ghosh 
(1996)
Integrar las perspectivas 
utilitarista y comportamental del 
valor
Modeb m atemático con 
regresbnes y F-tests
Utilidad de  transaccbn , utilidad de 
adquisbbn, p recb  y vabr
Bojanic (1996)
Analizar las relaciones en tre  
precio, calidad, valor y 
satisfacción en 4 tipos de hotel
M odeb medbs-fin 
(expbratorio) medido 
con Análisis de 
correlacbnes y de 
varianza
Calidad (s ta ff  + condfcbnes), p recb , 
v ab r y satisfaccbn
Murphy y 
Pritchard (1997)
Examinar las percepciones de 
precio-valor y e fectos del origen 
del turista y del periodo de 
visita
MANOVAS y ANOVAS y F 
.te s t
Origen del turista y periodo de la 
visita, satisfaccbn, p recb ,v ab r por 
dinero, e  in tencbn  de revisita
Oh (1999)
Evaluar el papel del valor en  el 
marco de referencia de la 
calidad y satisfacción, de una 
forma holfetba
M odeb de estructuras de 
covarianzas con LISREL 
(relacbnes causales)
Precb, calidad, p ercepcbnes, vabr, 




Investigar diferencias en tre  
calidad, valor y precio en tre  
turistas por ocio o por trabajo
M odeb estructural (pero 
no se miden relacbnes 
causales) con LISREL
Precb precibido, calidad (de 
habitacbnes, de áreas públicas, de 
sta ff) , vabr, preferencia e in tencbn  
de revisita
Murphy et al. 
(2000)
Examinar la influencia del mix 
del destino en las percepciones 
de calidad, vabr v lealtad
M odeb Estructural con 
PLS (M edbbn + 
Estructura)
Entorno del destino, infraestructura 
del destino, caidad, vab r e in tencbn  
de revisita
Oh (2000)
T estar un modelo de vab r 
extendido en abjam ientos, de 
manera experimental
Diseño factorial 
experimental (2*2*2) y 
m odeb  de regresbn
Notoriedad de la marca, clase de 
marca y de  producto, p recb  y p recb  
justo, calidad percibda, vabr in tencbn  
de compra e in tencbn  de búsqueda
Tam (2000)
Investigar de forma integrada 
las relacbnes en tre  vabr, 
calidad y satisfaccbn en la 
restauracbn
Análisis de regresbn  y 
com paracbn de 3 
m o d eb s estructurales 
(con LISREL)
Performance, disconfirmacbn, caidad, 
satisfaccbn, v ab r e in tencbn  de 
compra
Walker et al. 
(2001)
Aplicar la medida SERPERF para 
predecir el vabr de consum o y 
la lealtad
MANOVAS y Análisis 
discriminante
Performance del servbb , v ab r 
percibdo, disponibildad de 
recom endar, in tencbn  de recom pra y 
caidad qbbal.
Babín y Kim 
(2001)
Examinar satisfaccbn y v ab r en 
viajes de estud ian tes 
intem acbnales
M odeb estructural. 
Análisis factorial 
confirmatorio y análisis de 
estructuras de 
covarianzas
Seguridad, educacbn , diversbn, 
planificacbn, vabr hedónco , vab r 
utilitarista y satisfaccbn
Petrick et al. 
(2001)
Examinar las relacbnes en tre  
in tencbn  de revisita, 
satisfaccbn, v ab r y 
com portam iento anterior en  
destinos de entre tenim iento
M odeb causal y m odeb  
de correlacbnes
Visitas anteriores al destino, vabr, 




Examinar las relacbnes 
simultáneas en tre  la in tencbn  
de recom pra en  b s  golfistas y la 
satisfaccbn, vabr y lealtad
2 M odebs causales (inicial 
y revisado) y análisis de 
correlacbnes
V abr de transaccbn y de adquisbbn, 
vab r percibdo, satisfaccbn con 
atributos, satisfaccbn con la 
informacbn, satisfaccbn, lealtad e 
in tencbn de revisita
2 1 7
Parte I. Marco teórico sobre investigación del turismo y del valor percibido
Además, entre estas aproximaciones se pueden reconocer las mismas 
categorías de modelos revisadas por Cronin et al. (2000) como análisis de esta 
perspectiva medios-fin: algunos estudios eliminan los efectos indirectos entre la 
calidad y la variable resultado, proponiendo así al valor percibido como único 
antecedente de dicha variable resultado, y otros sin embargo, estudian relaciones 
causales simultáneas entre calidad y valor con la variable endógena (por ejemplo 
intención de revisita en Murphy et al., 2000).
Sobre las metodologías empleadas en esta línea de investigación, la 
variedad es grande: análisis conjunto (eg. Stevens, 1992), regresiones (eg. Jayanti 
y Ghosh, 1996; Oh, 2000) o correlaciones (eg. Bojanic, 1996; Petrick et al., 2001), 
también análisis de varianza (eg. Bojanic, 1996; Murphy y Pritchard, 1997), análisis 
discriminante (eg. Walker et al., 2001), y finalmente modelos de ecuaciones 
estructurales (eg. Oh, 1999; Tam, 2000; Murphy et al., 2000; Kashyap y Bojanic, 
2000; Petrick et al., 2001; Babin y Kim, 2001; Petrick y Backman, 2002a). Aunque 
todas estas metodologías conviven, la cronología de los estudios señala que la 
tendencia de los últimos años es hacia las mediciones estructurales: es una prueba 
más del interés que la medición del valor y de sus relaciones con otras variables ha 
despertado en la comunidad científica, en este caso turística.
Para completar nuestra revisión, hemos construido el Cuadro 4.5 que sobre 
los mismos estudios empíricos de valor percibido en turismo, detalla el contenido 
de sus fichas técnicas, es decir, el tipo de datos, el tipo de muestreo seguido, el 
tipo de sujeto y de servicio investigado.
De la lectura de este segundo cuadro podemos apuntar varias cuestiones 
sobre esta línea de investigación. En primera instancia, cabe señalar que los 
servicios turísticos elegidos para estudiar y medir su valor percibido son, en 
abrumadora mayoría, el destino y el hotel; esta realidad apoya la existencia de una 
corriente de investigación en torno al valor de los destinos turísticos156 como ya 
apuntábamos en el capítulo 1, pero también marca la necesidad de investigar la 
aplicación del valor a otros servicios como la restauración, la agencia o las 
atracciones. El interés por mediciones combinadas de diferentes evaluaciones y/o 
en diferentes servicios es también característico de esta corriente de investigación.
Registramos también de forma general un claro predominio de la utilización 
de información secundaria sobre la que se aplican técnicas de análisis, que 
permiten muestras muy elevadas pero con resultados algo comprometidos 
(especialmente en Bojanic, 1996); esto permite retomar alguna de las
156 Con un alta concentración geográfica en la elección de destinos a Investigar: Canadá en primer lugar 
seguido de EE.UU.
218
Capítulo 4. Evaluación del valor percibido: modelos y mediciones
recom endaciones sobre las limitaciones de la investigación turística del capítulo 1, 
en dónde se  proponía la combinación de datos primarios y secundarios en turismo; 
esta realidad también anticipa la necesidad de un mayor interés por la medición 
intravariable para poder así confeccionar escalas válidas y fiables del valor 
percibido del servido turístico.
Cuadro 4.5: Revisión de fichas técnicas de los estudios de valor en turismo
AUTORES TIPO de MUESTREO TIPO de DATOS VARIABLE SUJETO
Stevens (1992)
Muestreo aleatorio en 
4 fases (2 teléfono, 
carretera y correo)
Datos secundarios
Entre 400 y 5500  
turistas potenciales y 
reales, según olas del 
estudio
Destino País (Cañada)




clientes habituales de 
una cadena de h o te l)
Datos secundarios 156 Clientes (180  
cuestionarios enviados)
Hotel
Bojanic (1996) Sin muestreo Datos secundarios 133.000 estancias en hotel
Hotel (4 categorías 
diferentes)







10 531 visitas 
(divididas en 6 






sobre tos clientes de 2 
hoteles (cuestionario 
autoadministrado)
Datos primarios 545 clientes sobre 
3451, en 4 semanas 2 Hoteles de lujo
Kashyap y Bojanic 
(2000) Sin muestreo Datos secundarios
444 turistas (turistas 
por ocio y turistas por 
trabaio)
Hotel







610 turistas (extraídos 




Oh (2000) Sin muestreo Estudio piloto experimental
23 estudiantes y otra 
muestra exploratoria 
sin especificar



















Destinos variados de 
EE. UU + Hawai






275 visitantes (4 9 ,7 %  
Índice de espuesta)
Destino de 
entretenim iento y 
teatros al aire libre
Walker et al. (2001) Sin muestreo (1 sólo proveedor del servicio) Datos primarios
309 visitantes (2 olas 
de 166 y 143)
4 centros de rafting 
en EE.UU.
Petrick y Backman 
(2002a)
Muestreo aleatorio 
entre clientes de un 




448  golfistas sobre 
977 seleccionados
Destino, hotel y 
atractivo (resort de 
golf)
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Con vistas a la propuesta empírica que contiene esta tesis doctoral, la 
revisión de las metodologías de medición del valor percibido en turismo se ha 
completado con un tercer cuadro, que recoge aquellos estudios empíricos de valor 
que utilizan modelos de estructuras de covarianzas (cf. Cuadro 4.6). Este cuadro 
refiere, además de la metodología o tipo de análisis157, información sobre el tipo y 
número de variables, sobre la bondad de ajuste del modelo158, y fiabilidad de las 
escalas. El grado de especificación de dicha información en los estudios revisados 
es muy heterogéneo159, especialmente en lo que afecta a las medidas de bondad 
de ajuste del modelo y del número de indicadores utilizados160. El cuadro recoge 
por tanto un máximo de .información disponible, que será de utilidad a la hora de 
construir e interpretar nuestro propio modelo en los siguientes capítulos.
Cuadro 4.6: Los modelos de ecuaciones estructurales de valor percibido en turismo: una
revisión
AUTORES




Exóg. Endóg. Tipo de análisis
Rabilidad
escalas Bondad de ajuste
% varianza 
explicada






Ch i-cuadrado = 16,45( 12gl) 
GFI=0,99 RMSEA=0,028 
TU=0,99 OT=1.00
Entre 0,35 y 
0,80
Kashyap y Bojanic 






Chi-cuadrado=331,96 (311 gl) 
GFI=0,92 RMR=0,11 
TLI=0,99 NFI=0,96
Entre 0,63 y 
0,74
Murphy, Pritchard y 




Entre 0,79 y 
0,96 No contemplada
Entre 0,12 y 
0,37




Entre 0,66 y 
0,92




Petrick, Moráis y 





Chhcuadrado=18,31 (1 gl) 
Bentler's fit Index 0,90
no
especificada






Chi-cuadrado=480,5 (285 gl) 
CFI=0.83 RMSR = 0.086 0,6
Petrick y Beckman 









157 El estudio de Kashyap y Bojanic (2000:47) introduce una precisión sobre el tipo de metodología que ha 
determinado su consideración en el cuadro como modelo estructural no causal, puesto que los autores 
consideran "aunque la modelización estructural normalmente introduce relaciones causales debida a la 
ordenación de las variables en relaciones, quisiéramos enfatizar que no realizamos ninguna propuesta causal".
158 En los estudios que testan varios modelos causales (eg. Kashyap y Bojanic, 2000; Petrick et al. 2000) se 
han incluido los datos más favorables, después de los análisis o comparaciones realizados.
159 La técnica de Petrick et al. (2001) es menos conocida: CALIS (Covariance Análisis and Linear Structural 
Equations) es una modalidad de software para el análisis de estructuras de covarianzas, implementado por el 
programa SAS (Del Barrio y Luque, 2000:533).
160 En Petrick y Backman (2002a) por ejemplo, se contemplan inicialmente un conjunto de 50 indicadores 
(Tabla 1:231) pero el número de indicadores del modelo revisado no es precisado. Además, algunas variables 
se calculan como suma de otras, lo que hace difícil el cálculo exacto de variables observadas.
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3.2 .2 . Las variables de los modelos de valor percibido en turismo
En e s te  segundo momento de nuestra revisión de la medición del valor 
percibido en  turismo, nos ocupamos de las variables contenidas en los modelos 
utilizados por la doctrina. Para facilitar esta tarea y permitir además una mejor 
comparación entre la utilización de escalas en la literatura general y turística, 
proponemos el Cuadro 4.7 que recoge una revisión de escalas de valor percibido, 
de calidad, de satisfacción y de lealtad en varios modelos medios-fin de valor, con 
investigación empírica, tanto general como en turismo.
Cuadro 4.7: Escalas de valor, calidad' satisfacción y lealtad en los modelos de valor
percibido: una revisión161
autores
CALIDAD VALOR SATISFACCION LEALTAD
Núm. Formato Núm. Formato Núm. Formato Núm. Formato
Fornell e t aL (1996) 3 Lk 10 2 Lk 10 3 Lk 10 3 Lk 10
Wakefield V Barnes (1996) 3 Lk 7 3 Lk 7 v.n.c. 1 Lk 7
Q-ewal et al. (1998) 6 Lk 6 Lk v.n.c. v.n.c.
L)m Grewal, Monroe et aL (1998) 3 Lk7 9+3 Lk 7 v.n.c. v.n.c.
Zm Sirohi e t al. (1998) 15+11 Lk 5 1 Lk 5 v.n.c. 3s Sweeney et al. (1999) 4 Lk7 3 Lk 7 v.n.c. v.n.c.r* Caruana et aL(2000) 16 Lk 7 1 Lk 7 3 Lk 7 v.n.c.
Cronin et aL (2000) 10 + 3 Lk 9 2 Lk 9 5 +3 Lk 9 3 Lk 9
Brady e t aL |2001) 10+3 Lk 9 2 Lk 9 3 Lk9 3 Lk9
Boianic (1996) 2 Lk 5 1 Lk 5 1 Lk 6 v.n.c.
Murphy v Pritchard (1997) v.n.c. 1 Lk 5 1 Lk 5 1 Lk 5
Oh (1999) 1 Lk 6 1 Lk 6 1 Lk 6 1+1 Lk 6
H Kashyap V Bojanic (2000) 16 Lk 10 1 Lk 10 v.n.c. 1 Lk 5C90 Murphv e t aL (2000) 2 Lk 5 4 Lk 5 v.n.c. 2 Lk 5
V) Tam (2000) 1 Lk 7 3 Lk 7 4 Lk7 3 Lk 7
3
O O h(2000) 6 Lk 7 5 Lk 7 v.n.c. v.n.c.
Babin v Kim(2001) v.n.c. 6+4 Lk 4 +4 Lk v.n.c.
Petrick et al. (2001) v.n.c. 1 Lk 10 1 Lk 10 3 Lk 5
Petrick y Backman (2002a) v.n.c. 4+3 y l Lk 5 4 Lk 10 2 Lk 5
3.2.2.1. Las variables calidad v satisfacción
Las consideraciones sobre la falta de consenso conceptual en el vértice 
calidad-satisfacción que apuntábamos al inicio del capítulo son, según la doctrina, 
aún más evidentes en turismo (Yüksel y Yüksel, 2001b:49): quizá por ello no se 
observa un patrón común sobre calidad y satisfacción como variables en los 
modelos de valor percibido, ni en su consideración, ni en las escalas utilizadas para 
su medición. Por un lado, Bojanic (1996:7) interpreta la variable compra del 
modelo de Zeithaml como satisfacción, e incluye además percepciones de calidad;
161 Las siglas v.n.c. significan "variable no contemplada"; Lk significa "likert", indicando el rango de la escala, 
cuando es precisado. Si el estudio contempla dos escalas diferentes por variable, en la celda correspondiente 
aparece una suma.
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pero, ni Kashyap y Bojanic (2000) ni Murphy et al. (2000) contemplan la 
satisfacción, centrándose exclusivamente en las dimensiones de calidad. Los 
trabajos de Stevens (1992) y Murphy y Pritchard (1997) centrados en el valor 
como calidad por precio, tampoco contemplan la satisfacción. De forma opuesta, 
Babin y Kim (2001), Petrick et al. (2001), Petrick y Backman (2002a) y Walker et 
al. (2001)162 contemplan medidas de satisfacción pero no de calidad. No existe por 
tanto una uniformidad en la consideración de estas variables en la modelización 
del valor.
Respecto a las escalas utilizadas, en un nivel general, una consideración que 
caracteriza los diseños de medición de valor es la amplia utilización de medidas 
directas, esencialmente en lo que respecta a la calidad percibida (eg. Bolton y 
Drew, 1991163; Fornell et al., 1996164; Cronin et al., 2000). En efecto, a pesar de la 
considerable aceptación de la pauta sustractiva para conceptualizar la calidad 
percibida, al operativizarla en los modelos de valor, muy pocos autores la ponen en 
práctica. La explicación a este hecho debemos hallarla en el dificultoso tratamiento 
de las expectativas, y en el elevado coste financiero de realizar mediciones ex­
ante de esta variable. Probablemente por estas mismas razones, este tipo de 
tratamiento de la calidad percibida es especialmente común en la investigación del 
valor en turismo (eg. Bojanic, 1996; Kashyap y Bojanic, 2000; Murphy et al., 
2000): éste es quizá el único consenso existente en la operativización de estas 
variables en los modelos de valor en turismo. Los argumentos aportados por los 
autores suelen ser los ya referidos en el capítulo 1 sobre el tratamiento de las 
expectativas en turismo o simplemente la opción por la medición de resultado 
como más realista (eg. Petrick et al., 2001:43). No obstante, los indicadores y 
dimensiones del SERVQUAL sí son utilizados en algunos de estos modelos (eg. Oh, 
1999:73).
Existe además, una excesiva indefinición entre calidad y satisfacción en lo 
que respecta a la utilización de escalas. Algunas escalas de calidad conllevan items 
como "satisfacción general" (Murphy et al., 2000:48). Otras veces se asemeja la 
satisfacción en el destino a una percepción de calidad, amparándose en el debate 
sobre la multiplicidad de experiencias como eje conceptual de la distinción entre 
calidad y satisfacción, con argumentaciones como ésta: "en el contexto de un 
destino turístico, que conlleva múltiples expectativas y experiencias, una medida 
de la satisfacción sirve de forma efectiva como una evaluación global o 
confirmación de la calidad experimentada" (Murphy y Pritchard, 1997:17). Todo 
esto es un ejemplo más de la confusión conceptual, metodológica y de medición
162 Este último es el único de los estudios revisados que adapta la escala SERPERF de Cronin y Taylor.
163 Bolton y Drew (1991:376) conceptuaban y modelizan la calidad como diferencia entre expectativa y 
resultado; sin embargo en el estudio empírico se argumenta la no consideración de las expectativas, siendo los 
únicos antecedentes de la calidad de servicio el resultado y la disconfirmación.
164 Este trabajo incluye las expectativas como variable exógena que influye de manera directa y simultánea en 
la percepción de calidad y de valor, siendo la calidad definida como "performance" o resultado.
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que rodea a la calidad y a la satisfacción en turismo, que ya apuntábamos en el 
capítulo 1 y que, en este caso afecta al estudio del valor, reforzando así el círculo 
vicioso de sus dificultades.
En la misma línea, citamos por último a Babin y Kim (2001:99) que 
contemplan una escala de satisfacción/insatisfacción basada en un estudio anterior 
(Babin y Griffin, 1998 cit. en Babin y Kim, 2001), justificando que dicha escala 
"está libre de contaminación de otros fenómenos como la disonancia cognitiva o la 
disconfirmación, y refleja la satisfacción e insatisfacción del consumidor como un 
resultado afectivo de un proceso cognitivo". Esta cita es un vivo ejemplo de lo 
anteriormente señalado sobre la pauta sustractiva y la medición de expectativas en 
los modelos de valor: permiten por tanto ilustrar parte del debate anterior sobre la 
naturaleza cognitiva-afectiva del valor, a la vez que justifica el tipo de medidas de 
calidad y/o satisfacción utilizadas en los modelos de valor percibido en turismo.
3.2.2.2. Las variables precio y lealtad
En los modelos de valor en turismo, encontramos aproximaciones muy 
diversas a la variable precio. Para Bojanic (1996), el precio percibido es una 
variable que actúa como moderadora de las expectativas de consumo, y por tanto 
debiera considerase siempre en las aproximaciones a la satisfacción e 
insatisfacción del consumidor165. Por otro lado, a veces se consideran dos precios, 
reales y percibidos (Oh, 1999) o se proponen interesantes y originales 
tratamientos del precio como "precio razonable" (Murphy y Pritchard, 1997:17) o 
también "precio justo" (Oh, 2000:141). No obstante otros estudios de valor en 
turismo no contemplan percepciones algunas de precio (eg. Petrick y Backman, 
2002a) y otros contemplan los precios sólo implícitamente puesto que se basan en 
la acepción de valor por precio (eg. Stevens, 1992; Murphy et al., 2000). Respecto 
a los costes no monetarios, sólo el estudio de Babin y Kim (2001) contempla 
nociones de riesgo y tiempo, medidas como atributos positivos: "seguridad" y 
"planificación".
Respecto a la variable lealtad en los modelos de valor en turismo ésta se ha 
medido de muy diversas formas: generalmente se opta por la disponibilidad para 
retornar en la evaluación de destinos (eg. Murphy et al., 2000) y de hoteles (eg. 
Kashyap y Bojanic, 2000). Los trabajos de Petrick et al. (2001) y Petrick y 
Backamn (2002) realizan un planteamiento muy particular de la variable lealtad: 
además de la ya mencionada relación inversa satisfacción-valor, en Petrick y 
Backman (2002a:227) se postula que la lealtad puede ser un antecedente de la
165 Metodológicamente, este autor adopta el planteamiento de Zeithaml (1988) introduciendo el valor 
monetario percibido como percepción del atributo precio objetivo, y el precio no-monetario percibido. Sin 
embargo, al tratar con datos secundarios, la operativización de estas variables es muy limitada.
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satisfacción, por lo que se da una cadena de efectos lealtad-satisfacción-valor, 
además de un efecto directo entre la lealtad pasada y la intención de revisita; y 
Petrick e t al. (2001) miden comportamientos pasados como medida de una lealtad 
comportamental pasada que se relaciona con el valor y con la intención de revisita, 
pero curiosamente no con la satisfacción166. También el trabajo de Oh (1999) 
sobre hoteles resulta interesante pues contempla sendas medidas de lealtad 
(recompra y recomendación) en sendas variables de su modelo causal, en el que 
además la recompra es antecedente de la recomendación167. Todo esto es una 
prueba de la gran diversidad de aproximaciones a la lealtad que existe en la 
literatura turística, como ya apuntábamos en el capítulo 1.
No obstante, a pesar de este interés, en lo que respecta a los destinos, los 
resultados en la medición de la lealtad como disponibilidad de revisita en los 
modelos de valor no ha sido muy concluyente. Murphy et al. (2000), por ejemplo, 
aunque la consideran como variable endógena, ante los resultados obtenidos, 
acaban por concluir sobre la posibilidad de sustituirla por la disponibilidad para la 
recomendación, especialmente para los turistas internacionales. Estos resultados 
son consistentes con las diferencias significativas encontradas en la intención de 
revisita según el origen de los turistas y la temporada en Murphy y Pritchard 
(1997:20), que apuntan a un mayor interés por esta variable para turistas de corta 
distancia y en temporada baja. Otros estudios sobre lealtad de destinos (sin 
medición de valor) como el de Kozak y Rimmington (2000) también obtienen 
mejores resultados de medición para la disponibilidad de recomendación que para 
la de revisita. En realidad, sería conveniente encontrar un compromiso entre estas 
dos dimensiones de la lealtad. La tendencia en la investigación del comportamiento 
turístico de los últimos años parece querer llegar a este compromiso, al considerar 
ambas dimensiones en las escalas de lealtad, como veíamos en el capítulo 1. Sólo 
falta que la corriente de investigación del valor en turismo, en su interés por 
relacionarlo con la lealtad, se sume a esta tendencia de medición conjunta de 
lealtades afectivas y comportamentales. De hecho, Babin y Kim (2001:103) lo 
sugieren como futura línea de investigación.
3.2.2.3. La variable valor percibido: escalas de valor en turismo
Para analizar mejor la utilización de escalas de valor percibido en turismo, 
realizamos inicialmente, como punto de referencia, algún apunte sobre dicha 
utilización en los modelos y estudios empíricos no turísticos, a la luz del Cuadro 
4.7. De manera general, podemos decir que la investigación de la medición 
intravariable de valor, es decir el interés por escalas y medidas de la variable valor
166 La relación entre esta lealtad pasada y la satisfacción es también hipotetizada pero posteriormente 
abandonada en la propuesta de un nuevo modelo debido a los resultados inconsistentes.
167 El trabajo de Oh (2000) contempla, junto a la intención de compra, la búsqueda de información como 
variable resultado; no obstante, la medición con diseño experimental no permite conclusiones depuradas.
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en sí misma, está aún en una fase temprana. Respecto a la utilización de la pauta 
sustractiva aplicada a la medición de valor podemos decir que aunque esta se ha 
propuesto con carácter teórico (Woosruff, 1997) y el interés por las expectativas 
de valor es referido de manera general por la doctrina en las conceptualizaciones o 
tipologías de valor, su aplicación en un ámbito empírico es muy reducida: la 
propuesta de Sinha y DeSarbo (1998) ya comentada contempla una percepción de 
valor personal, mayor, menor o igual que el valor esperado, pero en los modelos 
medios-fin que son los más habituales en la medición del valor, la 
instrumentaiizción de este tipo de análisis no es común. Creemos que las críticas 
que Parasuraman (1997:157) realiza sobre la disparidad de criterios de evaluación 
pre y postcompra en la evaluación del valor por el consumidor son los 
condicionantes de una escasa operatividad de la pauta de disconfirmación de 
expectativas en su aplicación al concepto valor.
Respecto al tipo de escalas, destacamos la escala de Babin et al. (1994) 
sobre la dicotomía clásica de valor hedonista y utilitarista, la escala de valor por 
dinero de Dodds et al. (1991) así como la de Grewal, Monroe y Krishnan (1998) 
sobre valor de transacción y de adquisición por ser las más referidas y utilizadas en 
turismo. No obstante, en la literatura general, hay que esperar al trabajo de 
Sweeney y Soutar (2001) para ver una propuesta completa y rigurosa de escala de 
valor percibido168. En este trabajo, partiendo de la tipología de valor de Sheth et al. 
(1991) se realiza la depuración de una escala inicial de 107 indicadores de valor 
(Sweeney et al.r 1996), mediante técnicas de reducción de datos aplicadas en tres 
olas de estudios, hasta llegar a una batería de 19 indicadores, reagrupados en 
cuatro dimensiones: calidad, precio (ambos como dimensiones de un valor 
funcional), valor emocional, y valor social. Esta es por tanto la propuesta de 
medición intravariable de valor más completa y rigurosa.
No obstante, cuando las escalas de valor son incluidas en modelos, el 
interés por la dimensionalidad del valor es menor, sobre todo en comparación con 
la calidad o la satisfacción: esto demuestra como resultan bastante difíciles de 
compaginar ambas perspectivas de medición, ínter e intravariable. El Cuadro 4.7 
busca poner en evidencia esta última realidad, que resulta especialmente cierta en 
la investigación turística.
Efectivamente, en las escalas de valor en turismo, el predominio del valor 
medido como variable unidimensional es muy relevante: esto es el reflejo de 
algunas de las dificultades de medición de ios estudios empíricos de valor que 
revisábamos en el capítulo 2. En turismo, algunos autores como Oh (1999:79) han
168 La llamada escala de valor experiencial (EVS) del trabajo de Mathwick et al. (2001) es también una 
interesante propuesta de escala de valor, pero se aplica con carácter predictivo, por lo que no podemos 
considerarla como escala de valor percibido.
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reconocido explícitamente esta limitación, que el Cuadro 4.7 pone en evidencia. 
Bien es cierto que como argüíamos en el capítulo 2, la excesiva utilización de datos 
secundarios, que en los estudios turísticos está muy extendida, compromete 
enormemente los diseños metodológicos.
Estas aproximaciones mono-item son, en su totalidad expresiones de la 
acepción valor por dinero. Las aproximaciones multi-item, con excepciones, 
también pueden caracterizarse por corresponder a esta misma acepción: por 
ejemplo, Murphy et al. (2000:48) que miden el valor con cuatro indicadores 
secundarios todos muy próximos a la idea de valor por dinero; Tam (2000), en 
restauración, que considera tres indicadores: servido, calidad y cantidad de comida 
relativa al precio pagado169; y también Petrick y Backman (2002a)170 que adaptan 
las escalas de Grewal, Monroe y Krishnan (1998) de valor de transacción y valor de 
adquisición. Ante esta realidad, podemos afirmar que la acepción más utilizada en 
la medición del valor en turismo es, tanto en las aproximaciones mono-item como 
multi-item, la de valor por dinero171, lo que sabemos es una reducción demasiado 
simplista del concepto valor. Exceptuamos de esta generalidad el trabajo de Babin 
y Kim (2001) que es por ello, en nuestra opinión el que mejor adapta la 
investigación sobre el concepto valor al turismo.
A diferencia de otros, el valor es entendido por Babin y Kim (2001) de forma 
muy amplia. Este estudio incluye la variable "beneficios educativos" que en 
conexión con lo que establecíamos en el capítulo 3, es uno de los efectos 
benefactores del turismo, al que se suma la variable "diversión", con dos escalas, 
una sobre las atracciones del destino y otra sobre la diversión vivida en la 
experiencia. Para integrar los efectos de los costes, medidos de forma positiva, se 
contemplan dos variables: la "seguridad" y la "planificación". La primera, con tres 
indicadores, busca medir la percepción de riesgo en la experiencia; la segunda 
corresponde a los costes de tiempo y esfuerzo en la preparación y planificación del 
viaje, medidos con una escala de tres items. Las variables endógenas 
corresponden a la dicotomía clásica de valor hedonista (seis indicadores) y 
utilitarista (cuatro indicadores), adaptadas al turismo del trabajo de Babin et al. 
(1994).
169 Destacamos la idea de considerar la cantidad, además de la calidad, en la evaluación del valor, como 
proponía la definición de Stevens (1992:44)
170 En este estudio existen varias escalas de valor, de satisfacción y de lealtad. Existe valor de transacción y 
valor de adquisición, medidos con dos escalas diferentes de 4 y 3 puntos; además se incluye un único item 
para la variable valor percibido que es consecuencia de los dos tipos de valor anteriores. Respecto a la 
satisfacción, existen tres escalas diferentes: satisfacción con la información, satisfacción con los atributos y 
satisfacción general, siendo esta última la incluida en el cuadro; respecto a la lealtad, de las diferentes escalas 
la que contiene el cuadro es la de la variable endógena "intención de revisita" para una mayor homogenización 
con otros estudios.
171 Lo que también es cierto para los datos secundarios de Stevens (1992) y para el trabajo de Jayanti y Ghosh 
(1996) que no se incluyen en el Cuadro 4.7 por razón de su metodología.
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Respecto al formato de las escalas, el predominio del escalamiento likert es 
absoluto: en turismo éstas pueden ser de cinco, seis o diez puntos, con una leve 
ventaja por las primeras. Cabe señalar que Petrick e t al. (2001) contemplan una 
posibilidad de  respuesta adicional (Ns/Nc) cuando el consumidor no ha realizado 
compras y por tanto no puede evaluar precios o valor por dinero.
Nos gustaría señalar que aunque las escalas de valor propiamente dichas 
tengan un desarrollo incipiente en turismo, la medición de precios relativos como 
acepción de valor por dinero, está sin embargo contenida en muchos estudios de 
otras evaluaciones de consumo, en ocasiones con indicadores explícitos de valor: 
estas variables suelen ser la satisfacción (eg. Ostrowski e t al., 1993172; 
Kandampully y Suhartanto, 2000173; Kozak y Rimmington, 2000174; Kozak, 
2001175), la calidad (eg. Fu y Parks, 2001176) o incluso ambas simultáneamente 
(eg. Getty y Thompson, 1994177; Suh eta l., 1997178): también las percepciones de 
imagen de destinos contemplan indicadores de valor como recoge el estudio de 
Gallarza et al., (2002)179. Esta realidad evidencia la dificultad que existe para aislar 
el estudio del valor del de otras evaluaciones que han dominado la literatura 
turística hasta la fecha; es por tanto una manifestación de las relaciones entre las 
dificultades conceptuales, metodológicas y de medición del valor, en este caso en 
su aplicación al turismo.
3.2.3. Las relaciones entre variables en los modelos de valor
percibido en turismo
Basándonos en el Cuadro 4.2 (autores en negrita), así como en algunas 
medidas de relaciones concretas de los modelos estructurales contenidos en el 
Cuadro 4.6, revisamos por último la medición de relaciones entre variables de 
consumo, en la investigación del valor en turismo.
172 Nótese que este estudio utiliza la variable valor como un indicador de la satisfacción; no obstante, a 
diferencia de otros estudios con planteamientos parecidos, realiza análisis sobre ella de manera separada 
respecto a la satisfacción, por lo que es especialmente considerado en nuestra revisión.
173 Con un indicador de "satisfacción con precios" que es descrito como "el valor del precio pagado 
alojamiento, comida y bebida y otros servicios" (Kandampully y Suhartanto, 2000:349).
174 En Kozak y Rimmington (2000) se contempla el "valor global por dinero", dentro del factor bautizado como 
"atractivo del destino".
175 Este autor mide la satisfacción con los atributos del destino, considerando en su escala la dimensión "nivel 
de precios" que contempla un item "valor global por el dinero" (Kozak, 2001).
176 Fu y Parks (2001:325) incluyen percepciones sobre valor en su cuestionario, además de calidad y lealtad, 
pero no se incluyen en el trabajo resultado alguno respecto a esta variable.
177 El valor "obtengo lo que pago" es uno de los cuatro factores que emergen como mejores predictores de la 
intención de recomendación, en este estudio de relaciones causales entre calidad, satisfacción y lealtad en el 
servicio alojamiento.
178 Suh etal. (1997) contemplan algunos indicadores de valor afectivo dentro del atributo "involvemenf en un 
estudio sobre calidad y satisfacción en hotel.
179 El atributo "precio, valor o coste" es estudiado en 16 de los 25 estudios de imagen revisados en este 
trabajo.
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Por un lado, el Cuadro 4.2 ¡lustra como la tendencia seguida en turismo se 
corresponde con la elección de variables y sentido de las relaciones establecidas en 
los modelos y mediciones de valor generales, especialmente en las etapas finales 
del proceso. En lo que respecta a las primeras etapas, apuntamos como el 
consenso conceptual y metodológico sobre la relación entre la calidad y el valor 
alcanza también a la investigación turística. No ocurre lo mismo con la variable 
sacrificio, pero recordemos que el Cuadro 4.2 no recoge otros tipos de costes 
como el tiempo y el riesgo que son más propios de la investigación de valor en 
turismo. No obstante, al margen de esta limitación, la no consideración de estudios 
de turismo en la casilla sacrificio-valor demuestra también un cierto predominio de 
la medición de un valor por dinero, como ya hemos apuntado anteriormente. La 
consideración de la intención de compra de los modelos generales es sustituida en 
turismo por la lealtad o la satisfacción.
Sobre el triángulo calidad-valor-satisfacción, en un plano metodológico y de 
medición podemos apuntar varias cosas. Por un lado, la investigación actual sobre 
valor en turismo refrenda, en nuestra opinión, la utilidad general del valor y su 
supremacía sobre la calidad, que enunciábamos en el capítulo 2. Esto es visible, a 
priori en el menor interés manifestado por la doctrina turística por utilizar la 
variable calidad en los modelos de valor. Además, las conclusiones de los estudios 
apuntan hacia un predominio del valor sobre la calidad, al afirmar por ejemplo 
"encontramos, que de acuerdo con la teoría medios-fin, la calidad y el precio son 
como construcciones de menor nivel que determinan las percepciones de valor" 
(Kashyap y Bojanic, 2000:50). O también, ante los resultados empíricos sobre 
calidad y valor que "los esfuerzos de la gestión sobre la calidad pueden convertirse 
en miopes, puesto que los viajeros dan tanta importancia a las percepciones de 
valor" (Kashyap y Bojanic, 2000:50). Sólo el trabajo de Murphy et al. (2000:49) 
que no obtiene relaciones significativas entre el valor y la intención de revisita, no 
parece apuntar en esta misma dirección al afirmar que "algunos destinos se han 
orientado hacia el valor en su marketing, lo cual es una estrategia no soportada 
por estos resultados"180.
Por otro lado, la relación entre el valor y la satisfacción en turismo es 
ampliamente estudiada, aunque existe cierta discusión sobre el sentido de esta 
relación. Los resultados de los trabajos de Petrick et al. (2001) y Petrick y 
Backman (2002a) son muy sorprendentes, no sólo por su disparidad según el 
producto, sino por la medición de una relación satisfacción-valor en sentido inverso 
al resto de estudios: en Petrick y Backman (2002a:225) por ejemplo se afirma "la 
satisfacción puede ser un antecedente del resultado del valor percibido". Este tipo 
de medición estaría en consonancia con la propuesta de relaciones del modelo de 
Oliver (1999a) o de Bolton y Drew (1991), todas ellas recogidas en el triángulo 
inferior del Cuadro 4.2. Creemos que para el tipo de consumo investigado
180 Recordemos que este estudio mide valor sólo como valor por dinero.
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("resorts" de  golf) este tipo de relaciones lealtad-satisfacción-valor puede tener 
más sentido, puesto que es un consumo repetitivo; no obstante, dichos estudios 
no aportan ninguna discusión o interpretación de esta particularidad, por lo que no 
podemos hacer mayores comentarios sobre ello.
Respecto a otras variables, la relación entre el valor y alguna forma de 
lealtad ha sido empíricamente testada para varios servicios turísticos pero con 
resultados dispares. En lo que respecta al producto destino, los resultados 
obtenidos son poco concluyentes cuando esta es medida como actitud de revisita 
(Murphy et al., 2000:49; Petrick et al., 2001:45; Petrick y Backman, 2002a:232); 
tampoco el valor predice bien la lealtad para atractivos turísticos como los teatros 
en Petrick e t al. (2001). Sin embargo esta misma medición obtiene resultados más 
significativos en el servicio hotel (eg. Oh, 1999:76; Kashyap y Bojanic, 2000:48) o 
restaurante (Tam, 2000:38). Estas discrepancias son aún más ciertas si las 
comparamos con la relación entre calidad y lealtad que resulta muy significativa en 
el estudio de Murphy et al. (2000:49)181 y muy poco en el de Kashyap y Bojanic 
(2000:48)182. Además, en este último estudio sobre hoteles, esto es cierto tanto 
para los viajeros por ocio como por negocio, lo que desdice en parte el "problema 
moral del azar" en la lealtad turística (Keane, 1997:118).
Todos estos resultados sobre medición del valor que no resultan siempre 
coincidentes, son tomados como referentes y también como alicientes en su 
disparidad, para el diseño de nuestra propia investigación, en la que esperamos 
poder despejar algunas de las dudas sobre el sentido e intensidad de las relaciones 
entre calidad, valor, satisfacción y lealtad, aplicadas a un contexto turístico.
RESUMEN Y CONCLUSIONES DEL CAPÍTULO 4
En e s te  cuarto  capítulo hem os abordado  la revisión de  la modelización y medición del valor 
percibido, como última etapa  de nuestra  parte  I, correspondien te al m arco conceptual de  esta  tesis. 
Esta revisión está  relacionada por un lado, con la aproxim ación conceptual al valor y de m anera 
m ás especial con las diferencias y relaciones con o tras nociones (capítulo 2), y por otro, con la 
revisión de la investigación del com portam iento d e  consum o en  turism o (capítulo 1); con ella 
hem os buscado progresar en el te rcero  de los objetivos genera les d e  nuestra tesis, a  saber, 
explorar las relaciones conceptuales, m etodológicas y de medición en tre  el valor y o tras nociones 
afines. En esta aproximación a los m odelos y m ediciones d e  valor hem os llegado a las siguientes 
conclusiones:  __________________________  ___________________________________
181 El análisis PLS indica un beta del 0.30 de la calidad sobre la intención de revisita.
182 El estudio mide tres tipos de calidades cuyas relaciones con la intención de revisita obtienen betas de entre
O.Oly 0.14.
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a. En la revisión de las relaciones conceptuales entre el valor y o tras nociones afines hem os 
podido d e te rm in ar como calidad, valor y satisfacción son conceptos híbridos, puesto  que  no se  
p uede  h a c e r  referencia a uno de ellos sin hacer mención a los otros. En e se  entram ado 
co ncep tua l, juega adem ás un papel relevante, como pivote, la variable precio: esta  variable 
e s tá  en  el origen de las m ás primitivas acepciones del valor percibido, lo que  ha provocado 
ad em ás c ie rta  confusión terminológica en tre  am bos conceptos.
b. Las relaciones conceptuales en tre  el valor percibido, la calidad y la satisfacción pueden 
es tu d ia rse  en  forma de vértices d e  un complejo pero in teresante triángulo. El prim er vértice, 
valor-calidad es quizá, y después de largos años de investigación el de m ayor amplio consenso: 
la calidad e s  un input del valor, siendo por tan to  la primera una medida m ás absoluta, y este  
último m ás  relativo. El segundo vértice, calidad satisfacción, es probablem ente el que m ás 
páginas h a  ocupado en la literatura d e  marketing de servicios de los últimos 20 años. A pesar 
d e  ello, n o  existe hoy por hoy una diferencia meridiana en tre  am bas nociones, ni en su 
conceptúalización ni en su medición. Es por ello, que entendem os su interés en  e s te  trabajo  
sólo d e  form a tangencial. Sobre el tercer vértice, valor-satisfacción, la literatura e s  m enos 
ab u n d an te , y el consenso m ás difícil d e  hallar, aunque se  tra ta  d e  una línea d e  discusión muy 
actual. Los trabajos del profesor Woodfuff en  esta  dirección son muy relevantes.
c. Con el ob je to  de progresar en  dicho triángulo conceptual hem os tra tado  de  identificar cuatro 
criterios q u e  nos ayuden a discriminar en tre  valor, calidad y satisfacción. Estos han sido: a) la 
consideración de la variable precio, p resen te  en cualquier conceptualización d e  valor, pero 
au sen te  e n  las d e  calidad y p resen te  d e  form a m enos evidente en  las d e  satisfacción; b) la 
necesidad d e  experiencia, que nos ha permitido determ inar que calidad y valor, a  diferencia de 
la satisfacción, pueden considerarse evaluaciones pre y postcompra siem pre que  la 
nom enclatura em pleada sea la correcta, que  en  el caso del valor puede se r valor esperado y 
valor percibido; c) la consideración de  d iferentes niveles d e  abstracción, por la que resulta 
necesario evaluar el valor y la satisfacción, pero  no la calidad, sobre la b ase  d e  m ayores niveles 
de abstracción; e s ta  discusión está  en  el origen de un cierto juego  d e  poderes, en  la literatura, 
en tre  las evaluaciones de  valor y satisfacción, que algunos resuelven considerando al valor 
como el m ejor y m ás com pleto an teced en te  de la satisfacción; d ) la naturaleza cognitiva y /o  
afectiva como último debate  que  ha permitido, a  lo largo de los años, considerar la calidad 
com o un juicio cognitivo, y la satisfacción com o d e  naturaleza cognitiva y afectiva. El valor 
percibido, es  originalm ente entendido como una evaluación cognitiva, lo que  aún  es cierto en 
su acepción de valor por dinero, pero las aproxim aciones m ás com pletas com o la d e  Holbrook, 
entienden una doble naturaleza del valor percibido.
d. En nuestra revisión de los m odelos de  valor, hem os retenido, en tre  muchos otros, dos grupos 
d e  modelos: (1) Los m odelos d e  valor percibido como trade-off, m ás propios d e  una 
aproximación aplicada y profesional, que en tienden  el valor com o una ecuación o  un ratio (eg. 
Day, 1999; Gale, 1994; H eskett e ta l. 1993; H eskett e ta l. 1997; H uete, 1997). (2) Los m odelos 
medios-fin como aproximación com portam ental al valor percibido, de  en tre  los que  hem os 
escogido seis, por su representativ idad: el m odelo de Zeithaml (1988) com o m odelo pionero, 
las sucesivas propuestas de Monroe por su progresiva sofisticación y por el interés por la 
relación precio-valor percibidos, la original p ropuesta  d e  Bolton y Drew (1991) que invierte las 
relaciones en tre  calidad y satisfacción, el m odelo d e  Fornell e ta l. (1996) por in tegrar un índice 
de satisfacción en un m odelo causal, el m odelo de Gutiérrez y Rodríguez (1999) com o reflejo 
d e  toda una tradición utilitarista y com portam ental del valor, y  por último la propuesta d e  
Cronin et al. (2000) por conllevar una exhaustiva revisión y categorización de aportaciones
230
Capítulo 4. Evaluación del valor percibido: modelos y mediciones
an te rio res  y proponer relaciones sim ultáneas de la calidad, el valor y la satisfacción sobre  la 
intención d e  compra.
e. R especto a  la medición del valor percibido, nuestra revisión se  ha cen trado  en  la consideración 
y m edición de relaciones en tre  las variables: sacrificio, calidad, precio, valor, intención de 
com pra, satisfacción y lealtad, apoyándonos para ello en  un cuadro de revisión cronológica con 
form ato  d e  matriz (cf. Cuadro 4.2). Este tipo de análisis ha permitido desvelar por un lado, una 
secuencia común en gran núm ero de estudios, que en  los primeros años se  cen tra  en  las 
relaciones en tre  la calidad, el precio y el valor, y en los años m ás recientes se  in teresa m ás por 
los vínculos en tre  el valor, la satisfacción y la lealtad. Sólo algunas p ropuestas m etodológicas, 
se  salen  d e  este  patrón, proponiendo relaciones en círculo del tipo valor-lealtad-valor o valor- 
satisfacción-valor como una forma de  sofisticación en las aproxim aciones medios-fin a la 
evaluación del valor.
f. Respecto a  las metodologías escogidas por los au tores para la medición del valor percibido 
podem os decir que existe una gran variedad (regresiones, análisis conjunto, análisis de  
varianza, análisis factoriales) aunque el interés m anifestado por los m odelos de  ecuaciones 
estructurales en los últimos años es  m uy acusado, especialm ente en la investigación turística. 
Resulta m uy llamativo el elevado uso de datos secundarios y de diseños experim entales en  la 
investigación empírica del valor, siendo por tan to  muy a m enudo evaluado un valor precompra 
en com pras ficticias y no un verdadero  valor percibido.
g. En la investigación del valor en  turism o, existe un predominio absoluto por el valor percibido d e  
los servicios destino y hotel. En cuan to  a la consideración de unas u o tras  variables, no se  
observa un patrón común sobre la tonsideración de la calidad y la satisfacción en  los m odelos 
de valor percibido: la pauta sustractiva para medir e s ta s  variables e s  desestim ada en  los 
modelos d e  valor percibido en  turism o. Además existe una excesiva indefinición en  las escalas 
de e s ta s  dos variables en lo relativo a  percepciones d e  satisfacción en  escalas d e  calidad y 
viceversa.
h. De m anera general, la investigación d e  la medición intravariable de  valor, e s  decir el in terés por 
escalas y m edidas de la variable valor en  sí misma, está  aún  en una fase  tem prana. Aunque las 
aproximaciones conceptuales a  la multidimensionalidad del valor son num erosas, hay que 
esperar al año 2001 para ver una com pleta y rigurosa propuesta de  escala multidimensional de  
valor. Se tra ta  del trabajo  de  Sw eeney y Soutar (2001) que, basado en la tipología d e  Sheth et 
al. (1991) propone una escala de valor de cuatro  dim ensiones: calidad, precio (am bos como 
dimensiones d e  un valor funcional), valor emocional y valor social.
i. Respecto a la utilización d e  escalas d e  valor percibido en  turism o, hem os revisado como existe 
un predominio de las escalas m ono-item , lo que  dem uestra  que la aproximación intravariable al 
valor en turism o es aún incipiente. Podem os afirm ar que  la acepción m ás utilizada, tan to  en  las 
aproximaciones mono-item  com o multi-item, es  la de valor por dinero; exceptuando la 
propuesta de Babin y Kim (2001) que  consideram os por tan to  la m ás amplia y com pleta.
j. El interés por la calidad en  los m odelos d e  valor en turism o es  escaso , lo que conociendo la 
actualidad de es ta  línea de investigación, puede considerarse com o una expresión del relevo de 
dicha variable, por el valor, la satisfacción o la lealtad. La satisfacción es m ás habitual en  dichos
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m odelos, en  los que se propone casi unánim em ente relaciones valor-satisfacción: sólo los 
traba jos d e  Petrick eta l. (2001) y Petrick y Backman (2002a) invierten e s ta  relación.
k. Muchos m odelos de valor percibido utilizan la lealtad com o variable resultado, especialm ente en  
la investigación turística. Esta variable, poseedora de múltiples m atices perm ite, a  veces, 
medición en  círculo (lealtad-valor-lealtad) que otorgan, en nuestra opinión, un papel muy 
in te resan te  al valor como an teceden te  y consecuencia sim ultáneos d e  la lealtad. Esto llevaría a 
una perspectiva relacional del valor de  máximo interés en  aquellos servicios que  supongan una 
com pra repetida como la distribución comercial o el turismo.________________________________
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CAPÍTULO 5. DISEÑO DE UNA INVESTIGACIÓN 
EMPÍRICA SOBRE VALOR PERCIBIDO EN
TURISMO
Nuestro quinto capítulo comprende el planteamiento de la investigación 
empírica de valor percibido que propone esta tesis doctoral. Con él buscamos 
ahondar, de manera integrada, en los tres objetivos generales planteados en 
nuestra introducción: por un lado, mejorar la comprensión de la noción valor 
percibido y de sus relaciones con otras variables, resumiendo y contrastando 
empíricamente el marco teórico contenido en los capítulos 2 y 4; por otro lado, y 
en conexión con el objetivo teórico del capítulo 3 sobre la aplicabilidad del 
paradigma de Holbrook, contrastar empíricamente dicha aplicabilidad en un 
contexto de consumo turístico, examinando la naturaleza de percepciones reales 
de valor y de otras evaluaciones.
Para ello, el capítulo se estructura en tres epígrafes. En primer lugar, se 
propone un modelo conceptual que busca ampliar el paradigma de Holbrook 
integrando otras aportaciones de la literatura: este primer modelo, se concibe
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como una caracterización de la noción valor percibido que permite generar 
proposiciones de investigación exploratorias. En segundo lugar, se propone la 
construcción de un modelo LISREL que, en consonancia con ambos objetivos 
permita por un lado, aplicar empíricamente la tipología de Holbrook sobre valor de 
consumo a la experiencia turística y por otro, contrastar hipótesis respecto al 
sentido y magnitud de las relaciones entre las variables claves de consumo 
(calidad, valor, satisfacción y lealtad), aplicadas a un contexto turístico. El tercer 
epígrafe del capítulo detalla la construcción del cuestionario que permite 
instrumentalizar la investigación propuesta y validar las proposiciones e hipótesis 
planteadas en los epígrafes anteriores.
La consideración de un modelo conceptual183, en primer lugar, y de un 
modelo LISREL seguidamente nos permite proponer una secuencia metodológica 
que contempla los tres tipos de modelos utilizados en marketing (Lilien et a l, 
1992): verbales en los ejes que sostienen el modelo conceptual y que permiten 
plantear las proposiciones, gráficos en sendas representaciones de sendos 
modelos, y matemáticos en la operativización y medición del modelo LISREL 
Además, en relación con nuestro marco teórico, este doble planteamiento 
metodológico tiene por objeto reducir en parte los tres tipos de dificultades 
halladas en la investigación del valor (cf. capítulo 2), puesto que cubren, de 
manera integrada, objetivos conceptuales, metodológicos y de medición.
1. PROPUESTA DE UN MODELO CONCEPTUAL SOBRE
VALOR PERCIBIDO
1.1. Justificación y metodología del m odelo conceptual
En 1997, Woodruff consideraba que "la nueva investigación puede 
desarrollar una teoría sobre el valor de consumo más rica" (1997:150); 
Parasuraman (1997:161) es el primero en contestar a esta propuesta genérica, con 
un artículo en la misma revista "con la esperanza de que estimulará intereses 
adicionales, debates e investigación sobre este tópico". La justificación de nuestro 
modelo conceptual (cf. Figura 5.1), se enmarca en el escenario de investigación 
descrito e incoado por estos autores.
183 Según Moorthy (1993), existe una cierta confusión terminológica en la epistemología de la investigación de 
mercados sobre los modelos teóricos, considerados realmente como modelos matemáticos: es por ello que 
hemos evitado la nomenclatura de "modelo teórico" en nuestro primer modelo. No obstante, hemos creído 
oportuno conservar el término "modelo" en su acepción más básica, como "representación simplificada, física o 
abstracta, de los aspectos principales de una realidad compleja" (Santesmases, 1996:608), que en nuestro 
caso es la naturaleza conceptual de la noción valor.
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Figura 5.1: Modelo conceptual sobre valor percibido
REVISION DE LA LITERATURA
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Corfman (1987) Woodruff (1997) Olver (1999a) Day y Crask (2000) 
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Zetihaml (1988) Lai (1995) OKver (1999a) Calarisa et al. (2002) 
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Holbrook y Hirschman (1982) Levitt (1976) Day y Crask (2000) 
Alet (1994) Heskett, et al. (1993) Heskett e t al. (1997) Huete (1997)
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Lai (1995) Woodruff y Gardial (1996) Corfman (1987) Holbrook (1999) 
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____________ alto_nivel)________________________
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El objetivo perseguido con el modelo conceptual se corresponde con la 
afirmación de  Day y Crask (2000) sobre la investigación del valor: "un acuerdo 
suficiente sobre las nociones clave, permite unos fundamentos razonablemente 
sólidos para explorar evaluaciones de valor": es decir, antes de plantear la 
investigación de la evaluación del valor en el mercado, debemos consensuar un 
marco teórico de una noción que hemos visto es muy controvertida. La utilidad de 
nuestro primer modelo es por tanto doble: por un lado permite reagrupar y 
ordenar la investigación anterior sobre valor percibido, que como hemos visto en el 
enunciado de las dificultades del estudio del valor, resulta en ocasiones muy 
dispersa y poco concluyente (Zeithaml, 1988; Jensen, 1996; Holbrook, 1999; 
Oliver, 1999a). Por otro lado, y en conexión con el estudio empírico que propone 
esta tesis, la construcción de este modelo busca plantear cuestiones a investigar 
sobre la naturaleza de las percepciones de valor en un contexto turístico. Estas 
cuestiones a investigar184, a imagen de Babin y Kim (2001:96) son una forma de 
guiar la investigación "menos rígida que las hipótesis formales" y basada en "el 
razonamiento intuitivo". En nuestro modelo conceptual, estas "cuestiones a 
investigar" buscan dirigir el estudio empírico de forma exploratoria hada resultados 
que apoyen dicho razonamiento intuitivo sobre la naturaleza conceptual del valor 
percibido.
La construcción de este modelo ha partido de la conceptualización de 
Holbrook, sobre la que se ha buscado, además de una mayor representatividad al 
incluir un gráfico ilustrador, ampliar el ámbito de análisis teórico sobre la noción 
valor. Esto último, en consonancia con los objetivos generales de este trabajo, se 
ha hecho esencialmente en dos direcciones: conectar por un lado con la 
importancia de la variable para la gestión estratégica y para la investigación del 
comportamiento del consumidor (cf. capítulo 2), y adaptar, por otro, las 
conclusiones derivadas del análisis de su modelización y medición (cf. capítulo 4). 
Además, se ha prestado especial atención a las aplicaciones del valor percibido a 
los servidos, como marco de referencia para nuestra investigación empírica.
La nomenclatura utilizada introduce la palabra caracterizador como un 
aspecto de la naturaleza conceptual de la noción valor, que sin ser una definición 
formal, permite caracterizar el concepto. Se trata por tanto de una descripción 
conceptual que no está reñida con las definiciones de valor revisadas, y más 
concretamente con la de Zeithaml (1988) que hemos considerado como la más 
rigurosa. Cada caracterizador se apoya en dos o más ejes conceptuales extraídos 
de la revisión efectuada. Estos ejes se conciben como verdaderos puntos de 
anclaje que sostienen la construcción del modelo. El planteamiento de ejes 
conceptuales es similar a la propuesta de Day y Crask (2000) que tras una revisión 
de la literatura apuntan diferentes "propósitos" que, según los autores son 
"opiniones no probadas, que nosotros y algunos otros, tenemos por ciertas". En
184 Nos referiremos a las "cuestiones a investigar" con las siglas CI en los cuadros y en el texto, a diferencia de 
las hipótesis más formales del modelo LISREL (H).
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nuestro caso, hemos bautizado estos "propósitos" como "ejes" y no simplemente 
afirmaciones o postulados, porque la literatura revisada en ocasiones no es 
consistente, por lo que en un mismo eje se pueden recoger aproximaciones, no 
siempre coincidentes e incluso opuestas. En el modelo gráfico, estos ejes se 
relacionan de manera directa y/o indirecta con un caracterizador (cf. Figura 5.1): 
las relaciones directas constituyen los principales soportes de cada caracterizador y 
las indirectas, que unen algún eje con un caracterizador diferente de! suyo propio, 
indican las interconexiones entre las cuestiones planteadas y evidencian por tanto 
la complejidad de esta naturaleza conceptual del valor. Puesto que el modelo sirve 
de revisión, su campo de análisis es más amplio que el delimitado por los objetivos 
planteados para nuestra investigación. Por ello, no todos los ejes conceptuales se 
traducen en cuestiones planteadas para explorar en el presente trabajo empírico, 
dejando la puerta abierta a futuras investigaciones.
1.2. Los caracterizadores del valor percibido
Partiendo de una base común en la doctrina para la que el valor percibido 
es un tipo de juicio evaiuativo aplicado a experiencias de consumo (Holbrook, 
1999:8, Oliver, 1999a:44), el modelo conceptual propuesto, de forma análoga al 
tipo de definición de Holbrook que utiliza cuatro calificativos, busca describir el 
valor percibido como un sistema analítico de evaluación de productos y servicios 
con carácter relativo y reactivo.
En primer lugar, nuestro modelo conceptual describe el valor como un 
sistema en la medida en que se presenta como un conjunto organizado de 
relaciones entre el sujeto consumidor y los productos o servicios consumidos. Este 
conjunto de relaciones pueden articularse de forma global u holística o bien 
basándose en atributos, de manera anterior y/o posterior a la compra, y determina 
siempre un orden de preferencia. En segundo lugar, este sistema tiene una 
naturaleza analítica: es decir se basa en la descomposición de elementos: puede 
tratarse de un análisis comparativo con estándares, de un equilibrio entre costes y 
utilidades o de una suma de tangibles e intangibles ofertados para su consumo. En 
tercer lugar, dicho sistema analítico resulta sensible a las variaciones, según 
sujetos, según objetos y según situaciones: resulta por tanto altamente relativo. Y 
en cuarto y último lugar, podemos calificar este sistema como reactivo, puesto que 
se produce una reacción altamente personal en el consumidor que experimenta el 
valor en su relación con los productos en el mercado: es una interacción 
sujeto/objetos, con carácter de abstracción de alto nivel, y en la que el consumidor 
es soberano absoluto.
Estos cuatro caracterizadores se traducen en cuatro objetivos específicos 
(subordinados al objetivo general del modelo expuesto anteriormente) que 
consisten en: apoyar esta naturaleza sistemática, analítica, relativa y reactiva del 
concepto valor percibido, referido a un contexto de consumo turístico. En los 
epígrafes que siguen, exponemos y describimos estos objetivos y cuestiones.
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1.2.1. El valor es sistemático
Con este primer caracterizador buscamos recoger la ¡dea de que la 
percepción de valor engloba un conjunto organizado de relaciones entre un sujeto 
y varios objetos: es por tanto un sistema, o podemos calificarlo de sistemático 
apoyándonos para ello en tres ejes conceptuales.
1.2.1.1. El valor percibido determina una preferencia
Un elemento común a gran parte de la literatura revisada sobre valor (tanto 
académica como profesional) corresponde a la asunción de una relación entre el 
valor y la preferencia (Corfman, 1987; Zeithaml 1988; Nilson, 1992; Gale, 1994; 
Jocou y Meyer, 1996; Woodruff, 1997; Holbrook, 1999; Oliver, 1999a); de entre 
ellos destacamos a Woodruff (1997) que como sabemos entiende el valor como 
una preferencia en su definición del concepto (cf. Cuadro 2.5) y por supuesto la 
conceptualización de Holbrook que considera explícitamente el valor percibido 
como preferencia!, recogiendo una gran variedad de términos utilizados en la 
literatura como apoyo de esta idea (actitud, afecto, tendencia, evaluación, 
predisposición,...).
El origen de esta característica debemos hallarlo quizá, en la relación precio 
percibido-valor, puesto que en la, teoría de percepción de precios se sostiene que 
existe un proceso de categorización (Monroe, 1992; Desmet y Zollinger, 1997). La 
constatación de este hecho determina pues una propiedad del valor, como 
evaluación de consumo, para organizar percepciones y categorizarlas de acuerdo 
con su poder de atracción y satisfacción frente a otras alternativas de consumo. En 
palabras de Oliver (1999a:44): "el valor es una respuesta humana de 
comparación".
Desde un punto de vista estratégico, y en relación con el intercambio, 
veíamos que el valor percibido, entendido como preferencia, determina una 
selección natural de los productos en el mercado: sólo sobreviven aquellas ofertas 
capaces de generar percepciones de valor superiores a las de la competencia 
(Nilson, 1992; Gale, 1994; Narver y Slater, 1993185). Este orden de preferencia 
determina, en realidad, la competitividad, medida de forma subjetiva por el 
consumidor, entre productos comparables. Esto es así, porque "visto desde un 
punto de vista de gestión de marketing, los compradores siempre percibirán de 
forma preferente que el valor esperado de las ofertas de la empresa exceda el 
valor esperado de cualquier alternativa propuesta por un competidor" (Jensen, 
1996).
Existe una asociación lógica (reflejada como relación conceptual indirecta en 
el modelo gráfico de la Figura 5.1), entre el primer eje del primer caracterizador (la
185 Para Narver y Slater (1993) esta ¡dea de selección natural es aún más drástica puesto que estos autores 
amplían esta idea de coste de oportunidad del valor para el consumidor, no sólo a otras fuentes alternativas 
de satisfacción, sino también al hecho del no consumo.
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preferencia) y el tercer caracterizador, esto es la concepción de la relatividad del 
valor: cuando entendemos que "sólo podemos establecer el valor de un objeto en 
referencia al de otro objeto" (Holbrook, 1999:6) parece consecuente que la 
percepción de valor genere un orden de preferencia entre los objetos evaluados. 
Este primer eje conceptual puede transcribirse en nuestra primera cuestión a 
investigar relativa a la conceptúalización del valor percibido:
CIi. En la comparación de dos experiencias similares pasadas, el 
consumidor elige como preferida la opción de consumo con mayor 
valor percibido.
1.2.1.2. El valor percibido como una percepción holística o basada en 
atributos
En este eje conceptual queremos recoger diferentes aproximaciones que 
entienden la percepción de valor bien como una percepción holística y general, o 
bien como una percepción basada en los atributos, positivos y/o negativos, 
evaluados por el consumidor en su experiencia de consumo. Tras la lectura de la 
literatura, creemos que no existe una polarización clara en este eje: existen 
autores que consideran una percepción holística del valor, pero que lo definen o 
instrumentalizan como balance entre utilidades y costes (eg. Nilson, 1992), y otros 
que enfatizan los aspectos afectivos del valor como Callarisa et al. (2002) o 
Robinette e t al. (2001), en la idea de refrendar la percepción holística del valor en 
los consumidores. Un importante exponente de la caracterización del valor como 
percepción holística es Lai (1995) y su modelo de elección basado en un "esquema 
de consumo" en el que los productos se relacionan unos con otros de forma 
holística como en una constelación.
Esta idea de percepción holística no está reñida con el eje conceptual del 
valor percibido como trade-off de amplio consenso en la doctrina (caracterizador 
analítico); en ese sentido, Oliver (1999a:45) entiende que las "definiciones de 
estímulo sencillo tienden a ser más holísticas", y Jensen (1996), considera que el 
trade-off entre componentes obtenidos y entregados no implica necesariamente 
cálculos o compensaciones detalladas, y Zeithaml (1988:17), en las conclusiones 
de su artículo, considera peligroso asumir que los consumidores son capaces de 
calcular con detalle dichos componentes.
Este eje conceptual, tiene una relación indirecta con el cuarto de nuestros 
caracterizadores: la reactividad. Efectivamente, la soberanía del consumidor, y 
sobre todo la consideración del valor como una abstracción de alto nivel es 
determinante para asumir una percepción holística, en dónde es el consumidor el 
que confecciona una propia, personal y global evaluación de la experiencia de 
consumo. Esto podría ser especialmente cierto en el consumo turístico, a la luz de 
lo argumentado en el capítulo 3 sobre la soberanía del consumidor en turismo. 
Este segundo eje conceptual de nuestro modelo necesita de técnicas cualitativas
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complejas para interpretar el proceso de formación de las percepciones de valor en 
una u otra de las formas, por lo que no proponemos ninguna cuestión a investigar.
1.2.1.3. El valor como juicio anterior o posterior a la compra
Al inicio del capítulo 4, revisábamos la consideración del valor como variable 
anterior y/o posterior a la compra, concluyendo sobre su validez para ambos 
casos, siempre que la nomenclatura sea apropiada (Lovelock, 1996; Jensen 1996; 
Oliver, 1999a; Nilson, 1992; Lai, 1995): por ejemplo, valor esperado y valor 
percibido. Esta polivalencia del término y concepto valor, permite definir 
respectivamente la atracción y la sobresatisfacción en referencia al valor percibido, 
según el resultado del equilibrio entre percepciones, tanto en compras iniciales 
como en compras repetidas (Nilson, 1992:33). Es por ello que hemos considerado 
este eje como determinante del caracterizador sistemático de nuestro modelo.
Además, buscando una conexión entre valor y lealtad a la luz de lo 
propuesto por Nilson (1992) u Oliver (1999a), estudiar la percepción de valor 
posterior a la compra permite establecer conexiones entre satisfacción, valor 
percibido y lealtad, puesto que las tres son evaluaciones postcompra. Esta cadena 
de efectos, bien en su totalidad, bien en alguno de sus eslabones es una constante 
de la literatura como veíamos en el capítulo 4 (cf. Cuadro 4.2). Esta asunción no se 
traduce en ninguna cuestión a investigar, aunque si ha resultado determinante 
para diseñar una investigación del valor del servicio después de la experiencia 
turística, en la que además se contemple la variable lealtad.
1.2.2. El valor es analítico
La consideración de este caracterizador se apoya en varias cuestiones 
derivadas de nuestra revisión: todas ellas poseen la particularidad de girar 
alrededor de la ¡dea de descomposición en partes, por lo que hemos bautizado 
este segundo caracterizador como analítico. Hemos organizado dichas cuestiones 
en torno a tres ejes: la comparación con estándares (y/o con expectativas y 
resultados), el llamado trade-off, o la suma de tangibles e intangibles.
1.2.2.1. El valor percibido y la comparación de estándadres o de
expectativas
El primer eje conceptual que sostiene el caracterizador analítico corresponde 
a la idea de que el valor se obtiene como contraposición de un valor percibido vs. 
un valor esperado (Spreng et al. 1993; Grande, 1996; Oliver, 1999a; Parasuraman, 
1997; Kotler et a i,  2000). Este tipo de análisis se deriva de uno de los ejes del 
anterior caracterizador (evaluación anterior y/o posterior) puesto que, como 
veíamos en el capítulo 4, la asunción de diferencias entre el valor percibido y el 
esperado es determinante de la satisfacción. Además, este eje conceptual no es 
excluyente del análisis en forma de trade-off. el ejercicio mental de análisis de
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elementos positivos y negativos asociados a un comportamiento en el mercado 
puede medirse de acuerdo a unas expectativas anteriores a la evaluación.
En consecuencia, el paradigma no confirmatorio podría resultar aplicable a 
la noción valor percibido, igual que lo ha sido a la calidad y a la satisfacción. Sobre 
este aspecto, destacamos notablemente los trabajos del profesor Oliver (1996; 
1997; 1999a), que reflexiona sobre la existencia de estándares de comparación en 
la percepción de valor, siendo algunos internos (i.e. expectativas) y otros externos 
(i.e. criterios de excelencia). También los modelos de Bolton y Drew (1991), 
Tocquer y Langlois (1992), Koelemeijer etal. (1993) y Fornell eta l. (1996) otorgan 
un papel primordial a la consideración de las expectativas en la evaluación del 
valor. No obstante, como veíamos en el capítulo 4, la consideración de este eje es 
ampliamente sostenida por la doctrina en un nivel teórico, aunque escasamente 
medido en un nivel empírico.
De acuerdo con la revisión del capítulo 1 sobre las limitaciones de la 
medición de expectativas en turismo (Ryan, 1995; Camisón y Monfort, 1996; Siriex 
y Dubois, 1999), para el estudio que nos ocupa, este eje conceptual no se traduce 
en ninguna cuestión a investigar.
1.2.2.2. El valor como un trade-off o balance entre costes y 
beneficios
Hemos visto que numerosos estudios utilizan el término inglés trade-off 
para aludir al concepto y/o a los modelos de valor (eg. Dodds y Monroe, 1985; 
Dodds, Monroe y Grewal, 1991; Bolton y Drew, 1991; Ostrom y Iacobucci, 1995; 
Nilson, 1992; Jensen, 1996). Otros también, sin emplear este vocablo, se refieren 
a la existencia de una ecuación (eg. Huete, 1997) o de un ratio (eg. Gale, 1994). 
Este análisis en forma de trade-off, equilibrio, sacrificio, balance, o ecuación es el 
que buscamos recoger en este eje conceptual del caracterizador analítico.
Hemos visto anteriormente que la compensación o trade-off es inherente al 
comportamiento humano en el mercado; como bien expresa Chías (1999:8) "el 
cliente potencial valora la oferta en términos de beneficio y coste". O dicho de otro 
modo "la evaluación global del resultado que representa el valor para el 
consumidor, dependerá siempre de las percepciones de lo que ha sido obtenido y 
lo que ha sido sacrificado en el proceso global" (Jensen, 1996). Esto determina 
que este eje se relaciona de manera indirecta con el caracterizador de relatividad, 
puesto que este balance o equilibrio es siempre personal. Esta última idea es muy 
importante y a nuestro juicio, no siempre considerada: el trade-off se realiza sobre 
percepciones, y no sobre atributos reales186.
186 Los estudios que utilizan datos secundarios suelen medir equilibrios o relaciones entre elementos positivos 
y negativos sobre la base de por ejemplo, precios reales o calidades objetivas (eg. Bojanic, 1996).
243
Parte II. Investigación empírica para el análisis del valor percibido en la experiencia turística
Todo esto permite plantear un grupo de cuestiones a investigar relativas a 
la forma en que se organizan las percepciones de valor en la mente del 
consumidor:
CI2 Los estímulos que conducen a la percepción de valor se 
organizan en la mente del consumidor como un equilibrio entre 
costes y beneficios.
CI3 Los beneficios percibidos asociados a una experiencia de 
consumo tienen una relación directa con la percepción de valor.
CI4 Los costes percibidos asociados a una experiencia de consumo 
tienen una relación inversa con la percepción de valor.
1.2.2.3. La ofertas de valor se componen de sumas de tangibles e 
intangibles
Con este eje conceptual buscamos recoger la línea de pensamiento, referida 
en el capítulo 2, sobre la relación axiomática entre productos, servicios y valor 
(Levitt 1980, Huete, 1997; Heskett et aL, 1993; Heskett et aL, 1997; Holbrook,
1999). Esta es una orientación del estudio de la noción valor muy estratégica, que 
escapa al objetivo principal de este trabajo. No obstante, en aras de una mejor 
integración de las diferentes aproximaciones al estudio de la noción valor, y puesto 
que existen importantes conexiones entre esta línea de pensamiento y el 
marketing de servicios, se ha considerado esta idea en nuestro modelo conceptual, 
como uno de los ejes que conducen al caracterizador analítico. En este sentido, 
quisiéramos recordar como algunos clásicos de la literatura sobre comportamiento 
del consumidor como es el trabajo de Holbrook y Hirschman (1982) ya anunciaban 
la importancia de la combinación de beneficios tangibles y de características 
simbólicas y subjetivas en productos y servidos.
Conectando con la utilidad estratégica del valor, este eje conceptual permite 
desvelar relaciones lógicas entre la suma de tangibles/intangibles, la búsqueda de 
competitividad e incluso la obtención de la lealtad de los clientes. Este eje 
conceptual estaría pues relacionado, vía creación de ventajas competitivas, con el 
primero de los ejes del modelo: el valor y la preferencia187. Estas conexiones 
permiten ampliar el espectro de utilidad de nuestro modelo conceptual, además de 
recordar la notable relevancia del concepto. Para nuestro estudio empírico, este 
eje conceptual no da lugar a cuestiones a investigar; no obstante en el capítulo de 
conclusiones se proponen algunas líneas de trabajo en torno a la suma de 
tangibles e intangibles, la competitividad, la diferenciación y el posicionamiento de 
productos y servicios.
187 Este tipo de relación no es contemplado en la Figura 5.1. por considerar que se establece entre dos ejes 
conceptuales, y no entre un eje y un caracterizador como hasta el momento.
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1.2.3. El valor es relativo
Este tercer caracterizador pertenece íntegramente al paradigma de Holbrook 
(1999) para quién el valor es subjetivo, comparativo y situacional. Sobre la 
estructura propuesta por este autor hemos buscado integrar todas las demás 
aportaciones que apuntasen alguna de las características de esta relatividad de la 
noción valor. Este caracterizador es, probablemente, el más universal de los cuatro 
que aporta el modelo conceptual, entendiendo su universalidad en dos sentidos: 
primero, es para el que hemos hallado el más amplio consenso en la literatura; 
segundo, este caracterizador es aplicable a otros juicios o resultados de 
evaluaciones de consumo como son la calidad percibida, el precio percibido o 
incluso la satisfacción. Consecuentemente, es el caracterizador que menor 
delimitación aporta respecto a otras nociones afines.
Nótese que los tres ejes conceptuales de este caracterizador están muy 
interrelacionados: como reconoce Lovelock (1996:364) los consumidores comparan 
el valor de productos y servicios con información imperfecta, luego en sucesivas 
evaluaciones este valor variará según las personas e incluso según las situaciones. 
Además, este caracterizador resulta vital para la delimitación de la doble utilidad 
del estudio de la noción valor que resaltamos al inicio del capítulo 2: el estudio del 
comportamiento del consumidor y la gestión estratégica de marketing. Por un lado, 
esta naturaleza relativa del valor es el fiel reflejo del comportamiento humano en 
el mercado, puesto que como señala Ruiz de Maya "los consumidores no son 
homogéneos, las decisiones de consumo son muy diversas, y los contextos de 
compra y consumo son distintos" (1997:12-13). Por otro lado, las tres utilidades 
estratégicas de la noción valor identificadas (diferenciación, posicionamiento y 
segmentación) poseen conexiones directas con este caracterizador (Holbrook, 
1999; Nilson, 1992; Gale, 1994; Band, 1994; Woodruff y Gardial, 1996;
Parasuraman y Grewal, 2000).
En definitiva, lo que busca este caracterizador es recoger la heterogeneidad 
y circunstancialidad del valor percibido, puesto que en su naturaleza como juicio 
evaluativo existen variaciones intersujetos e intrasujetos, entre diferentes objetos 
evaluados y en diferentes contextos.
1.2.3.1. El valor percibido varía entre sujetos fes personan
Hemos comentado anteriormente, el predominio de la orientación
subjetivista en las definiciones del valor, lo que nos permite afirmar que el valor es 
personal. A modo de ejemplo citamos a Zeithaml (1988:13) que reconoce que el 
valor percibido, incluso para una misma categoría de productos, es "altamente 
personal e idiosincrásico". Además de ser universalmente aceptada, algunos
estudios como el de Bolton y Drew (1991) demuestran esta cualidad de forma
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empírica188. Esta idea parece casi natural en su aplicación al valor percibido, como 
evaluación de consumo que es. No obstante, a pesar de esta práctica 
universalidad, queremos resaltar que también hay autores que insisten en la 
importancia de que la percepción de valor por el consumidor se corresponda con 
un valor objetivo o real en el producto, ahuyentando de este modo, la posibilidad 
de entender el valor sólo como una imagen del producto (Nilson, 1992; Gale, 
1994; Day, 1999). Es por ello que, aunque obvio, este eje no debe ser pasado por 
alto: el valor percibido debe cotejarse con el valor ofertado por la empresa, en la 
idea de lo que proponen Carmon y Ariely (2000).
En lo que respecta a los objetivos de nuestro estudio, planteamos las 
siguientes cuestiones a investigar:
CIs Existen diferencias significativas en las percepciones de valor 
de los consumidores según sus variables personales (edad, sexo, 
clase social, habitat..).
Ch Existen diferencias significativas en las percepciones de valor 
de los consumidores según sus hábitos de consumo (turístico).
1.2.3.2. El valor percibido varía entre objetos fes comparativo^
La ¡dea de que la percepción de valor debe ser siempre comparativa es 
también bastante universal (Gale, 1994; Band, 1994; Nilson, 1992; Holbrook, 
1999; Chías, 1999; Oliver, 1999a; Lovelock, 1996). Esta propiedad comparativa del 
valor no se aplica exclusivamente a productos o servicios similares (como en la 
comparación de marcas o modelos), sino también a alternativas de consumo 
dispares, relacionadas entre sí en la mente del consumidor por el coste de 
oportunidad generado por la necesaria elección. De este modo, el valor puede 
entenderse como un eje en la mente del consumidor sobre el que se pueden situar 
productos muy dispares y no sustitutivos, pero cuyo único punto en común es su 
capacidad para generar valor, y en consecuencia satisfacción (Corfman, 1987). En 
un paso más, algunos autores determinan que la capacidad de comparación de los 
consumidores es limitada: ni se pueden tener en cuenta todos los aspectos 
positivos y negativos de la valoración de consumo a la vez (Nilson, 1992) ni se 
pueden comparar las percepciones de muchos objetos simultáneamente (Siracaya, 
et al., 1996).
Este eje conceptual está relacionado con los dos primeros ejes de nuestro 
modelo: el valor y la preferencia, y la percepción holística. El consumidor al 
comparar productos vía valor percibido, suele basarse en una percepción general u 
holística, y además expone una preferencia sobre productos similares e incluso 
sobre formas alternativas de uso de los recursos (Zeithaml, 1988; Nilson, 1992;
188 Su estudio empírico demuestra la influencia positiva sobre el valor de las variables descriptivas de los 
sujetos (renta, edad, ocupación y otras acordes al uso del servido investigado).
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Narver y Slater, 1993). En esta línea, y puesto que nuestro modelo emana de la 
propuesta del profesor Holbrook (1999:6) que establece unas limitaciones sobre la 
necesidad de comparaciones intrapersonales del valor, este eje conceptual da 
lugar a las siguientes cuestiones a investigar:
CI7 Existen diferencias significativas en las percepciones de valor
del consumidor según el producto (destino) consumido (visitado).
1.2.3.3. El valor percibido varía con las dimensiones espacio v tiempo 
fes situacionah
Las variables espacio y tiempo son determinantes en la evaluación del valor 
de productos y servicios (Zeithaml, 1988; Nilson, 1992; Gabott y Hogg, 1998, 
Holbrook, 1999; Oliver, 1999a; Day y Crask, 2000). Esta circunstancialidad del 
valor es una cuestión de amplio consenso, además de tener un origen antiguo 
puesto que la conceptualización de Thaler (1985) de valor ya hacía explícita la 
consideración de un marco de referencia en el valor (Hempel y Daniel, 1993:273). 
Recordamos además que esta diferencia en las circunstancias de tiempo puede 
entenderse como forma de clasificación de las tipologías del valor en la medida en 
que el consumidor valora los productos de forma diferente según las situaciones, 
esencialmente antes y después de la compra (cf. Cuadro 2.7).
La mayoría de los autores reconocen una circunstancialidad de la noción 
valor de forma conjunta con su consideración de variable subjetiva y comparativa, 
siendo por tanto estas tres cuestiones las que conforman el caracterizador de 
relatividad. Así, Gabott y Hogg (1998) establecen que la naturaleza del valor 
depende de tres cosas: de los productos en sí, del individuo que compra y de la 
situación o contexto. Nilson (1992:30) reconoce que "el valor percibido de un 
producto no es constante: varía con cada consumidor e incluso con cada cambio 
relativo al momento del día o del año". Zeithaml (1988:15) incluye explícitamente 
esta "situacionalidad" de la percepción de valor al considerar que ésta "depende 
del marco de referencia en el que el consumidor hace la evaluación". Parasuraman 
y Grewal (2000:169) resumen bien esta característica del valor, al considerar una 
doble dinamicidad del concepto: por un lado los componentes evolucionan con el 
tiempo, y por otro, el valor cambia en las diferentes etapas de la relación de un 
cliente con la empresa. El trabajo de Flint et al. (2002) también apunta en la 
dirección de esta segunda dinamicidad. En consecuencia, la gestión estratégica 
debe revisar de forma constante la percepción de valor de sus consumidores 
(Nilson, 1992:43; Parasuraman, 1997:156).
Adicionalmente, con vistas a la ampliación de marco original de Holbrook, 
integramos en este eje conceptual las conceptualizaciones y modelizaciones que 
contemplan las nociones de precios de referencia (eg. Monroe, 1992; Gutiérrez y 
Rodríguez, 1999) o de utilidad de transacción (eg. Monroe y Chapman, 1987; 
Kwon y Schumann, 2001) o la original propuesta de valor percibido del competidor
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de Sirohi e t al. (1998) puesto que estas aproximaciones buscan captar el efecto, 
sobre la percepción de valor, de otras ofertas de precio y/o de mercado, es decir 
asumen una forma de circunstancialidad en la percepción de valor.
La situacionalidad del valor percibido determina, de forma genérica, la 
siguiente cuestión a investigar:
Cía Existen diferencias significativas en las percepciones de valor
del consumidor según las circunstancias temporales de consumo.
1.2.4. El valor es reactivo
Con este último caracterizador queremos recoger la ¡dea, recurrente en la 
literatura revisada, de que el valor percibido corresponde a una reacción que se 
establece entre el objeto de consumo y el sujeto consumidor189. El punto de 
partida para la consideración de este caracterizador en nuestro modelo 
corresponde al trabajo teórico de Csikszentmihalyi (2000) sobre los costes y 
beneficios del consumo como comportamiento humano. Este autor propone una 
original aproximación al consumo como un proceso en el que la energía potencial 
contenida en los productos es transformada por el consumidor, a cambio de 
recompensas existenciales o experiencias. Es lo más parecido a una reacción 
química entre sujeto consumidor y objeto consumido, que extrapolada al estudio 
del valor, permite considerar la noción valor como reactiva. Los tres ejes 
conceptuales de este caracterizador deben entenderse en una progresión 
creciente: esto es, se pasa del fundamento de esta reactividad (i.e. la interacción 
sujeto/objeto), a sus consecuencias: el nivel de abstracción del concepto, y el 
papel soberano que en consecuencia le corresponde al consumidor.
Este último caracterizador, está en la esencia misma del concepto valor 
como evaluación de consumo, y tiene por tanto un marcado carácter teórico- 
conceptual: resulta por ello difícilmente traducible en cuestiones a investigar en 
ninguno de sus ejes, aunque si forma parte de una comprensión integral de la 
naturaleza conceptual del valor.
1.2.4.1. El valor percibido parte de la interacción suieto-obietos
El primer paso para reconocer el caracterizador de reactividad estriba en la 
comprensión de su naturaleza como interacción entre las dimensiones objeto y 
sujeto. Esta naturaleza interactiva es una derivación del origen conceptual del 
valor que entroncábamos en la axiología, puesto que ésta estudia la percepción de 
valor en las relaciones del hombre con su entorno (Ferrater, 1998).
189 El término "reactivo" también aparece en el paradigma de Holbrook, para referirse a su tipología. En 
nuestro modelo, integramos ambas acepciones en la tipología (valor activo y valor reactivo), considerando que 
toda percepción de valor proviene de una "reacción" entre el sujeto consumidor y el objeto consumido.
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Este eje corresponde al primero de los pilares de la conceptualización de 
Holbrook, la interacción sujeto-objeto, al que sumamos las opiniones de otros 
autores que también consideran explícitamente ambas dimensiones al referirse al 
valor percibido (Nilson, 1992; Narver y Slater, 1993; Anderson 1995; Woodruff y 
Gardial, 1996; Jensen, 1996; Smitn, 1999; Day, 1999). A este respecto, veíamos 
en el capítulo 2, que las perspectivas de subjetivísimo vs. objetivismo no son 
siempre coincidentes, ni en el paradigma de Holbrook (1999:5-6) ni en las 
definiciones de valor (cf. Cuadro 2.5). Nilson (1992:30), por ejemplo diferencia el 
valor percibido del valor objetivo, siendo el primero "la impresión emocional de un 
individuo" y siendo ésta la única percepción de valor válida. Indudablemente, la 
percepción de valor por el consumidor está relacionada con la existencia real de 
propiedades en los productos (esencialmente manufacturados, y especialmente los 
productos de lujo); pero para la orientación disciplinar de esta tesis doctoral, 
creemos que la perspectiva subjetivista es la más adecuada. Este eje conceptual 
está relacionado de forma indirecta con el tercer caracterizador, puesto que 
partimos de una interacción entre objetos y sujeto, que son dos de los 
condicionantes de la relatividad del valor.
1.2.4.2. El valor es una abstracción de alto nivel
La justificación de la consideración de este eje responde a una evolución en 
la profundización en el concepto valor: éste es una percepción (Day y Crask,
2000), de carácter subjetivo (caracterizador relativo) y que además, corresponde a 
una "abstracción de alto nivel" (Zetihaml, 1988:14; Parasuraman, 1997:155). El 
sustento de este eje conceptual consiste en admitir una cierta jerarquía entre las 
diferentes percepciones subjetivas de consumo, y otorgar al valor percibido el más 
alto nivel. Para ello nos apoyamos en la distinción de Zeithaml (1988) entre 
atributos y abstracciones de alto nivel190: la noción valor percibido (y también la 
calidad, para esta autora) son abstracciones que corresponden al último nivel. Esta 
consideración tiene sus raíces en la aproximación medios-fin a la estructura 
cognitiva del consumidor, basada en la teoría de una transformación que el 
consumidor opera sobre la base de los atributos que percibe (Valette-Florence, 
1994). El valor resulta pues una reacción desarrollada de forma personal, relativa 
al producto o servicio, y con un carácter más sofisticado que la simple percepción. 
Tal y como veíamos en la delimitación conceptual del valor, en otras lecturas 
encontramos esta misma ¡dea de "alto nivel" referente al valor y a la calidad como 
evaluaciones, considerando incluso el valor como un nivel superior a la calidad 
(Bolton y Drew, 1991; Woodruff, 1997; Holbrook 1999; Caruana etaL, 2000); todo 
esto permitiría, sobre la base de este eje conceptual diferenciar entre calidad y 
valor pero con más reservas, como discutíamos en el capítulo 4 entre valor y 
satisfacción.
190 Recordamos que los primeros corresponden a simples observaciones de los productos o servicios, y los 
segundos suponen una organización y transformación de la información por el consumidor, en una cadena, 
ocupando por tanto los últimos niveles.
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1.2.4.3. La soberanía del consumidor en la creación y/o percepción 
de valor
Este tercer eje conceptual corresponde a la consideración de una soberanía 
absoluta del consumidor en la atribución de valor a sus experiencias de consumo, y 
por ende a los productos y servicios ofertados. Los autores que se recogen en este 
eje corresponden a lo que Holbrook llama "orientación de máxima subjetividad" 
por la que prima el sujeto sobre el objeto en la producción, percepción o creación 
de valor. El reconocimiento de esta orientación resulta también vital para las 
empresas puesto que "proveer valor supone una comprensión clara y exacta de 
qué tipo de valor es el deseado por el consumidor" (Woodruff y Gardial, 1996:7). 
Recordamos que para Levitt (1980), esta soberanía del consumidor es absoluta, 
puesto que es el papel del consumidor lo que permite pasar de un valor ofrecido a 
un valor percibido.
Pero esta soberanía no corresponde sólo a la percepción: la idea de reacción 
se produce porque existe un proceso de creación de valor en el consumo. Jensen 
reconoce en esta creación de valor, tres tipos de procesos en fundón de los 
diferentes niveles de esfuerzo cognitivo y de comportamiento, concluyendo que 
"las ofertas a clientes son compradas porque los consumidores pueden producir 
valor por medio de ellos" (Jensen, 1996). En la misma línea, Woodruff y Gardial 
(1996:7) entienden esta soberanía como una libre disposición de la finalidad del 
consumo al afirmar "el valor es experimentado por los dientes como una 
consecuencia del uso de los productos y servidos del proveedor para sus propios 
propósitos". Day y Crask (2000) entienden esta relación medios-fin, considerando 
que tanto el consumo (el medio) como la simple posesión (el fin) son generadoras 
de valor; esta distinción de valor de consumo y de posesión se corresponde con la 
dicotomía de valor extrínseco y valor intrínseco de Holbrook. Esta cuestión supone 
un reencuentro con la dual naturaleza del valor cognitiva-afectiva, y especialmente 
con su vertiente afectiva, puesto que implica más a la persona en su
comportamiento de consumo. Jocou y Meyer (1996:21) entienden que "el valor de 
un bien o servicio, en su sentido más completo, procede principalmente del deseo 
que suscita su adquisición. Este deseo es el resultado de una alquimia compleja". 
Es decir, que en la naturaleza afectiva del valor encontramos esta ¡dea de 
" reacción químicaP que pasa por las emociones en su creación por y para el 
consumidor.
La consideración de un proceso de creación de valor en el consumo es,
como una extensión de la perspectiva medios-fin del valor, un claro exponente de
este eje que hemos denominado soberanía del consumidor, puesto que el
consumidor es parte activa (nivel de comportamiento) y consciente (nivel 
cognitivo) en el proceso de atribución, creación o producción de valor en la 
experiencia de consumo.
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El planteamiento de los objetivos propuestos en el marco de nuestro modelo 
conceptual, junto a las ocho cuestiones a investigar derivadas de ellos, quedan 
recogidos, a modo de resumen, en el Cuadro 5.1.
Cuadro 5.1: Objetivos y cuestiones a investigar derivados del modelo conceptual
OBJETIVOS DEL MODELO CONCEPTUAL CUESTIONES A INVESTIGAR
GENERALES ESPECÍFICOS
1.1. Apoyar la 
naturaleza sistemática 
del valor percbido
C I1. En la comparación de dos experiencias similares pasadas, el 
consumidor eEge como preferida la opción de consumo con 
mayor valor percbido
1.2. Apoyar la 
naturaleza analítica 
del valor percbido
CI 2 Los estrnubs que conducen a la percepcbn de vabr se 
organizan en la mente del consumidor como un equilibrio entre 
costes v benefícbs
CT 3 Los benefícbs percbidos asociados a una experiencia de 
consumo tienen una relacbn directa con la percepcbn de vabr
1. Mejorar el 
conocimiento de la
O  4 Los costes percbidos asociados a una experiencia de 
consumo tienen una rebcbn 'inversa con b percepcbn de vabr
naturaleza de las 
percepciones de valor 
del consumidor,
O  5 Existen diferencias significativas en las percepcbnes de vabr 
de bs consumidores según sus variabbs personabs (edad, sexo, 
clase social, habitat...)
referidas a un 
contexto turístico. 1.3. Apoyar la 
naturaleza relativa del
CI 6 Existen diferencias signfícativas en las percepcbnes de vabr 
de bs consumidores según sus hábtos de consumo (turístbo)
vabr percbido CI 7 Existen diferencias significativas en las percepcbnes de vabr 
de bs consumidores según el producto (destino) consumtío 
(visitado)
CI 8 Existen diferencias significativas en bs percepcbnes de vabr 
de bs consumidores según bs circunstancias temporabs de 
consumo
1.4. Apoyar la 
naturaleza reactiva 
del vabr percbido
Objetivo de carácter teórico que no pbntea ninguna cuestbn a 
investigar
2. PLANTEAMIENTO DE UN MODELO LISREL SOBRE 
VALOR PERCIBIDO
Este segundo apartado del quinto capítulo corresponde al planteamiento de 
nuestro modelo LISREL y se ha ordenado de la siguiente forma. En un primer 
momento, apoyándonos en citas textuales de la literatura favorables a nuestra 
propuesta metodológica, planteamos los dos objetivos genéricos que perseguimos 
con el estudio empírico. En segundo lugar, en lo que respecta a la metodología 
seguida, exponemos primero la elección del tipo de modelo y de la técnica de 
análisis (modelo medios-fin medido con análisis de estructuras de covarianzas); 
introducimos después la descripción y justificación de las variables que conforman 
dicho modelo, etapa a la que añadimos una breve discusión sobre las posibles 
situaciones. En tercer y último lugar nos ocupamos de las relaciones propuestas
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entre las variables de nuestro modelo LISREL, planteando para ello las diferentes 
hipótesis acordes a los objetivos fijados.
2.1. Justificación y objetivos del modelo LISREL
2.1.1. Primer objetivo: la dimensionalidad del valor percibido
De acuerdo con el planteamiento propuesto en la introducción, los objetivos 
de nuestro estudio empírico parten del paradigma del profesor Holbrook, al que 
pretendemos dar un seguimiento metodológico. Según Smith, las virtudes del 
marco de Holbrook para investigadores del comportamiento del consumidor 
consisten en admitir y aseverar que:
"(a) se pueden obtener diferentes tipos de valor, (b) estos tipos de valor
pueden ocurrir simultáneamente y en varios grados en la experiencia de
consumo y  (c) existe una interrelación entre los diferentes tipos de valor
que emergen en el consumo" (Smith, 1999:149).
El comentario del profesor Smith podría traducirse metodológicamente en la 
idea de contemplar mediciones multidimensionales de valor, de forma simultánea, 
gradual (medidos con escalas) y además interrelacionada; esto nos conduce al 
planteamiento de nuestro primer objetivo de la parte empírica de nuestra tesis 
doctoral, a saber, proponer escalas de valor percibido que, de acuerdo con la 
tipología de valor del profesor Holbrook permitan evaluar la experiencia de 
consumo, en un contexto turístico.
Pero realizar esta traducción metodológica en una única medida puede 
resultar muy complicado. Como argumenta Parasuraman (1997:160): "viendo la 
complejidad y riqueza del constructo, operativizar el valor de consumo en su 
totalidad y desarrollar una escala estándar que abarque todos sus matices puede 
plantear un reto. Por tanto, una cuestión crítica sería si es posible construir una 
escala global de valor, fiable y válida o proponer escalas separadas que midan 
diferentes facetas del constructo". Nuestra propuesta se enmarca en esta segunda 
opción de Parasuraman, puesto que queremos proponer escalas para cada 
dimensión de valor de la tipología de Holbrook.
En lo que respecta a la investigación turística, también existen indicios de la 
necesidad de un mayor interés por las escalas de valor percibido. Recordemos que 
la mayoría de estudios que contemplan medidas de valor utilizan escalas 
unidimensionales (cf. Cuadro 4.7), lo que está en franca oposición con toda la 
tradición investigadora sobre la bidimensionalidad (Holbrook y Hirchman, 1984; 
Holbrook y Corfman, 1985; Babin et al., 1994) y hasta multidimensionalidad del 
valor (Sheth et al., 1991; Sweeney et al., 1996; Holbrook, 1999; Sweeney y 
Soutar, 2001). Además estas escalas suelen referirse exclusivamente a la acepción 
de valor por dinero. Quizá por ello, ya en 1996, Bojanic sugería, como futura línea
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de investigación la utilización de "un índice de valor que combine las puntuaciones 
otorgadas por los consumidores a los beneficios y costes percibidos asociados a la 
compra, permitiendo así que la medida del valor demuestre un adecuado grado de 
validez de constructo, resultando una medición fiable" (1996:20). Además estas 
escalas, tal y como señala Oh (1999:79) pueden "servir como valiosas guías para 
la gestión en turismo, vía valor percibido", aunando así las dos áreas de utilidad 
máxima del valor.
No obstante, este primer objetivo no puede quedar aislado de toda una 
tradición investigadora que, como hemos visto, gusta de analizar las relaciones 
conceptuales y metodológicas entre el valor percibido y otra variables de consumo; 
lo que nos lleva al planteamiento de nuestro segundo objetivo.
2.1.2. Segundo objetivo: las relaciones entre el valor y otras
variables
Como hemos visto en capítulos anteriores, existe abundante literatura que 
relaciona las variables satisfacción, valor y lealtad, todas ellas de máxima 
importancia para el estudio del comportamiento del consumidor; un segundo 
objetivo de nuestro trabajo consiste en estudiar de forma integrada estas tres 
variables, conociendo sus efectos conjuntos sobre el comportamiento de consumo. 
La justificación de este objetivo la encontramos tanto en la literatura general como 
en la de turismo.
Por un lado, recordamos que Rust y Oliver pronosticaron, en 1994, que la 
investigación futura sobre comportamiento de consumo se interesaría por las 
relaciones de antecedentes, mediadores y consecuencias entre valor, calidad y 
satisfacción. Sabemos por la revisión efectuada en el capítulo 4, que dicha idea no 
cayó en saco roto. En la misma línea pero en un contexto turístico, Oh y Parks 
(1997) también han comentado la necesidad de estudios conceptuales y empíricos 
que consideren simultáneamente calidad de servicio, valor percibido, satisfacción 
del cliente e intención de recompra. Más recientemente, Petrick y Backman 
(2002a:233) después de aplicar un modelo causal que relaciona las variables valor, 
satisfacción y lealtad afirman "puesto que la investigación anterior ha sugerido 
diferentes relaciones causales entre las variables propuestas, se cree que es 
necesaria más investigación para una mejor comprensión del fenómeno". Es decir, 
la medición de relaciones entre estas variables es una constante en la agenda de la 
investigación del comportamiento del consumidor, general y turístico, cuya riqueza 
e interés no se han agotado aún (especialmente en el contexto del turismo) por lo 
que podemos sumarnos a dicha tendencia con el planteamiento de nuestro 
segundo objetivo.
Pero nuestra propuesta busca dar un paso más en las líneas de 
investigación abiertas por todos estos autores, puesto que no buscamos sólo 
explorar las relaciones entre las variables clave de estudio del comportamiento de
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consumo (objetivo 2) sino que buscamos además conectar dicha exploración con 
un análisis de la dimensionalidad de la variable valor percibido que permita ampliar 
las concepciones más simplistas del valor por dinero (objetivo 1). Recogemos 
como justificación de la unión de ambos objetivos en nuestra investigación 
empírica, las palabras de Oh (1999:77), que tras los resultados de su análisis 
causal sobre valor, calidad, satisfacción y lealtad en hoteles, afirma que "el valor 
percibido no viene determinado sólo por el trade-off entre precio y calidad de 
servicio... Esto implica que los modelos convencionales de valor del diente, calidad 
de servicio y satisfacción necesitan ser refinados". Nuestra propuesta busca 
"refinar" esos modelos clásicos con la consideración de escalas de los tipos de 
valor. La combinación de estos dos objetivos se enmarca, respectivamente, en lo 
que hemos llamado medición intra e intervariable', la combinación de ambas 
perspectivas en un único estudio constituye el núcleo de nuestra aportación.
2.2. Diseño y construcción del modelo LISREL
2.2.1. Metodología: elección y justificación
En la construcción de modelos sobre comportamiento de consumo, una de 
las recomendaciones que hace Ruiz de Maya (1997) para las primeras etapas del 
proceso es la necesidad de partir de un modelo base. En nuestro caso, dicho 
modelo es el de Zeithaml (1988), por ser junto a Dodds y Monroe (1985) el más 
antiguo y el más citado; hemos visto como esta propuesta es retomada de forma 
constante por la doctrina, al repetir las relaciones entre sus variables (cf Cuadro 
4.2). Sobre dicha propuesta, apoyándonos en Bojanic (1996:7), la diferencia entre 
atributos extrínsecos e intrínsecos es eliminada, puesto que como dice este autor, 
no existe una verdadera discusión sobre qué son y cómo podrían ser 
operativizados en el modelo. Además, esta distinción se hace menos visible en los 
servicios. Por tanto, el modelo diseñado para dar respuesta a los dos objetivos 
planteados es una propuesta de modelo medios-fin, que contiene por un lado la 
tipología de valor de Holbrook, y por otro variables afines al valor percibido.
La metodología para instrumental ¡zar y medir dicho modelo, debe ser 
multivariante, puesto que cuando el consumidor se caracteriza por su alto nivel de 
implicación, (como es el caso del turista), la modelización de su comportamiento 
es más compleja y debe contemplar múltiples variables, múltiples etapas y 
múltiples actividades que conforman dichas etapas (Mújica y Ruiz de Maya, 1997). 
La necesidad de un modelo de ecuaciones estructurales y no de un simple modelo 
de regresión estriba en varias de las ventajas que Testa (1999:69) reconoce a esta 
técnica, que particularizamos para nuestro marco de análisis: (a) "la posibilidad de 
considerar múltiples relaciones simultáneamente", lo cuál, dado el carácter relativo 
del valor según Holbrook, es un requisito base para nuestra propuesta; (b) 
"medidas con múltiples indicadores", que son necesarios en nuestro modelo puesto 
que el valor es un concepto complejo; y (c) "que permite medir causalidades", que 
resultan de interés para resolver algunas de las disyuntivas que plantea nuestra
254
Capítulo 5. Diseño de una investigación empírica sobre valor percibido en turismo
revisión del Cuadro 4.2, sobre el sentido de las relaciones. En la línea de este 
último beneficio, un modelo de ecuaciones estructurales puede además dar 
respuesta a algunas de las incertidumbres generadas por el marco conceptual de 
Holbrook e identificadas por algunos de los autores invitados en el handbook, 
puesto que "existe una incertidumbre sobre los antecedentes y consecuencias de 
las dimensiones de valor" (Smith, 1999:150).
Adicionalmente, en la literatura, en lo que respecta a la metodología de 
medición de las relaciones entre diferentes tipos de valor se han alzado 
recientemente voces en pro de la utilización de modelos de ecuaciones 
estructurales (Kwon y Schumann, 2001:322). En nuestro caso, además existe el 
deseo de sumarnos a la reciente tendencia que la doctrina turística viene 
manifestando por las médiciones causales de valor. Ambas cuestiones pueden 
interpretarse como justificaciones adicionales de nuestro diseño metodológico. 
Pero sobre todo la elección de esta técnica radica en la voluntad de integrar los 
dos objetivos señalados, es decir, la medición del valor y la exploración de las 
relaciones entre éste, sus dimensiones y otras variables. Los mejores instrumentos 
para aunar ambas perspectivas son los modelos de ecuaciones estructurales, por la 
confluencia de dos de sus análisis: los modelos de medida (generalmente 
interpretados con la técnica del Análisis Factorial Confirmatorio) y los modelos 
estructurales. La no consideración de otras técnicas como el PLS, estriba en la 
importancia que hemos otorgado a la causalidad en la especificación de nuestro 
modelo, puesto qué "el PLS se orienta más hacia la predicción, con una noción 
diferente de la relación causa-efecto" (Fornell y Cha, 1994:52).
El diseño de la metodología de nuestro modelo debe apoyarse en la revisión 
efectuada sobre las variables y relaciones de los modelos de valor de forma 
general (cf. Cuadro 4.2), y de forma más concreta en los modelos de ecuaciones 
estructurales en turismo (cf. Cuadro 4.6). En ella, hemos reconocido una pauta 
común en las primeras fases de los modelos medios-fin, así como la práctica 
omnipresencia de las variables calidad, satisfacción y lealtad además del valor 
percibido, en los modelos estructurales. Ayudados por este esfuerzo previo de 
revisión, y de forma más detallada, pasamos a explicar primero la elección y 
definición de las variables de nuestro modelo, y con posterioridad las relaciones 
establecidas entre ellas, como forma de articulación de nuestro primer y segundo 
objetivos.
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2.2.2- Elección y definición de variables191
Como hemos anunciado más arriba, la exposición de las variables 
contempladas por nuestro modelo se acompaña de una breve discusión sobre las 
posibles situaciones que rodean las decisiones tomadas, que es una de las 
recomendaciones de Ruiz de Maya (1997) para el proceso de construcción de 
modelos: esta  discusión se refiere en concreto al tratamiento de la variable calidad 
y a la consideración de componentes afectivos en las variables satisfacción y valor 
percibido. Con ello se espera mejorar los fundamentos teóricos y conceptuales de 
nuestro modelo, a la vez que tomar conciencia de que nuestra propuesta no es 
más que una de las múltiples posibles, dada la riqueza conceptual y metodológica 
de las variables elegidas para la investigación. Es por ello que, de entre los 
posibles tipos de estrategias de análisis de los modelos de ecuaciones estructurales 
(Del Barrio y Luque, 2000:527), nos hemos decantado por la de desarrollo de 
modelo, y no por la modelización competitiva.
Detallamos a continuación las variables latentes consideradas en nuestro 
modelo, tratando en primer lugar las variables exógenas o explicativas, es decir las 
que no están predichas por ninguna otra variable, y en segundo lugar las variables 
endógenas o explicadas por las relaciones de causalidad del modelo. Las primeras 
se subdividen, para su exposición, en variables exógenas beneficio y variables 
exógenas coste.
2.2.1.1. Variables exógenas beneficio: eficiencia, calidad, estática, 
entretenimiento y valor social.
Recordemos el objetivo planteado de mejora del conocimiento sobre la 
dimensionalidad de la variable valor percibido, adaptando para ello el paradigma 
de Holbrook a la experiencia turística en el destino; para dar respuesta a dicho 
objetivo se pueden contemplar sus diferentes tipos de valor como variables 
exógenas de nuestro modelo. En efecto, si partimos de la conceptúalización del 
valor como trade-off, los ocho tipos de valor pueden considerarse variables 
beneficio —con efectos positivos sobre la(s) variable(s) endógena(s)—, que 
necesitan ser compensadas por variables costes —con efectos negativos sobre 
la(s) misma(s) variables(s)—. Esto nos permite integrar en nuestra propuesta las 
conceptualizaciones del valor percibido como trade-off revisadas en el capítulo 2, 
con la definición de Zeithaml (1988) como corolario, en lo que respecta a la
191 Hemos preferido utilizar, en la medida de lo posible el término "variable" en lugar de constructo, puesto 
que este segundo, aunque muy empleado en la investigación de mercados, es una adaptación del término 
inglés "costruct" que no está incluida en nuestro DRAE. No obstante, el término variable no es tan específico, 
puesto que "constructo es un término especialmente designado para un objetivo científico, generalmente para 
organizar un conocimiento o investigación con la intención de explicar algún aspecto" (Peter, 1981:134): en 
este epígrafe de definición de variables y relaciones, el término "variable" es utilizado pues con esta finalidad 
científica, como forma de organización de un conocimiento.
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asunción de que en el valor percibido se compensan elementos obtenidos y 
entregados.
Nuestro sustento en la literatura para esta traducción metodológica del 
paradigma de Holbrook la encontramos en Oliver (1996). Este autor, en uno de 
sus comentarios192 al marco de valor de Holbrook, opina que, cuando se considera 
el valor como antecedente de la satisfacción: "entonces las ocho dimensiones del 
paradigma de Holbrook encajan en el numerador de lo recibido en la ecuación de 
valor"; es decir, pueden considerarse elementos obtenidos con efectos directos 
sobre otras variables. Además, este autor jerarquiza, de acuerdo con el modelo de 
Zeithaml los diferentes atributos en atributos extrínsecos e intrínsecos193; no 
obstante, dicha distinción no es considerada en nuestro modelo, para una mayor 
sencillez, como detallábamos anteriormente. Todo esto nos permite unir la 
propuesta conceptual y metodológica de la profesora Zeithaml con el paradigma 
del profesor Holbrook, las dos aportaciones más relevantes de nuestra revisión de 
la conceptúalización del valor.
Contemplar ocho variables beneficio puede resultar demasiado complejo, si 
tenemos en cuenta además los costes que de acuerdo con Zeithaml (1988), deben 
sumarse al modelo como variables exógenas. Nuevamente Smith nos da la 
siguiente pauta en la construcción de nuestro modelo, al proponer que "una 
tipología más parsimoniosa podría excluir la dimensión orientada a s í mismo o a los 
demás, especialmente si sus antecedentes son inciertos y se demuestra que 
resulta problemática cuando se examina más de cerca otros tipos de valor" (Smith, 
1999:157). También Oliver (1996) en su análisis sobre la relación conceptual entre 
valor y satisfacción hace notar que de las ocho celdas de la tipología de Holbrook, 
las cuatro primeras (eficiencia, excelencia, "p/ay" y estética) son las que mejor 
corresponden a la naturaleza conceptual del consumo. A la luz de estos 
comentarios, la exclusión del eje orientación social parece pues una posibilidad 
fundamentada y más parsimoniosa de adopción del paradigma de Holbrook.
No obstante, de acuerdo con lo argumentado en el capítulo 3 sobre la 
importancia del componente social de la experiencia turística, quizá la eliminación 
total de los valores sociales no sería acorde al ámbito de aplicación de nuestro 
modelo, lo que como señala Ruiz de Maya (1997) es una condición relevante para 
el diseño y construcción de modelos de comportamiento del consumidor. Es por 
ello que, a imagen del trabajo de Sweeney y Soutar (2001) sobre dimensionalidad 
del valor, nuestro modelo contempla una dimensión social del consumo en la que 
podemos reagrupar algunos de los tipos de valor orientados a otros de Holbrook, 
lo que eleva a cinco nuestras variables exógenas (beneficio): eficiencia, calidad,
192 Se trata de los primeros comentarios al marco de Holbrook, publicados en Advances ofConsumer Research 
(Vol. 23: 143-147).
193 La distinción de Oliver es la siguiente: (a) atributo extrínseco es la calidad (b) otros atributos extrínsecos 
son eficiencia, estatus y estima; (c) atributos intrínsecos son el entretenimiento y la estética; (d) atributos de 
más alto nivel son la ética y la espiritualidad.
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"p/ay" y estética como variables orientadas a s í mismo y valor social, como 
reagrupación de valores orientados a otros.
Nótese que este diseño metodológico está en consonancia con la doctrina 
que admite que la calidad es un antecedente del valor percibido (Zeithaml, 1988; 
Dodds y Monroe, 1985; Monroe, 1992; Cronin e t al., 2000), puesto que ésta es 
una de las celdas de la tipología de Holbrook, considerada por tanto como variable 
exógena. Pero, de acuerdo con la importancia máxima que le hemos reconocido a 
esta variable a lo largo de nuestra revisión, introducimos como aconseja Ruiz de 
Maya (1997) una breve discusión respecto a su tratamiento en nuestro modelo.
Sabemos que conceptualmente en turismo la calidad percibida y la 
satisfacción son definidas, a menudo y de forma poco clara, sobre la base del 
paradigma de la disconfirmación de expectativas (Yüksel y Yüksel, 2001b y c). 
Además, la operatividad de este tipo de modelo en turismo plantea una serie de 
cuestiones sin respuesta, especialmente en lo que respecta a su medición (Yüksel 
y Yüksel, 2001a)194. En el caso concreto de la modelización y medición del valor 
percibido en turismo, recordamos que otros trabajos argumentan la no utilización 
de la pauta sustractiva porque no ayuda a la ya difícil delimitación entre calidad y 
satisfacción (Babin y Kim, 2001:99), o también por sus limitaciones metodológicas 
y por no resultar óptimas en un enfoque de valor percibido postcompra (Oh, 
1999:71). En nuestro caso además, creemos que la utilización de la pauta 
sustractiva para medir calidad podría distraer la atención de la investigación, 
centrada en la dimensionalidad del valor y en sus relaciones con otras variables. 
Como afirman Cronin et al. (2000:203), "cuando el objetivo es el de explicar la 
varianza en constructos dependientes, el peso de la evidencia de la extensa 
literatura apoya el uso de percepciones de resultado en medidas de calidad de 
servicio". Por todo ello, desestimamos la utilización de dicha pauta en nuestro 
estudio, optando por medir la calidad del servicio turístico como observación 
directa de la prestación del servicio.
2.2.1.2. Variables exógenas coste: precio percibido, riesgo percibido y
tiempo v esfuerzo invertidos
De forma general, la literatura clásica sobre modelos de valor reconoce la 
necesidad de contemplar variables coste o sacrificio, siendo, como veíamos en el 
capítulo 2, sacrificios exclusivamente monetarios (eg. Monroe, 1992) o monetarios 
y no monetarios (eg. Zeithaml, 1988). Incluso entre los primeros, se plantea la 
existencia de un sacrificio monetario de referencia (eg. Gutiérrez y Rodríguez,
1999) que puede interpretarse como un coste de oportunidad del dinero, tiempo y 
esfuerzo dedicados a la experiencia de consumo concreta.
194 Estas limitaciones en la medición de la pauta sustractiva no confirmatoria no son sólo propias de la 
investigación turística: Peter, Churchill, y Brown (1993) han advertido sobre la necesaria precaución en la 
utilización de este tipo de medidas en la investigación del comportamiento de consumo al comentar y evaluar 
sus propiedades psicométricas. Pero en el caso de la investigación turística éstas se agravan.
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La delimitación de las variables sacrificio de nuestro modelo ha resultado 
una tarea compleja, para la que hemos recurrido a diferentes fuentes: (a) la 
revisión de elementos coste de las conceptualizaciones de valor, (b) la literatura 
turística general y de valor, y (c) la revisión de los modelos de valor que nos llevó 
a concluir sobre el escaso y dispar tratamiento de los costes de la experiencia 
asociados al valor percibido. De este modo, de la primera fuente hemos 
identificado elementos de coste comunes a un gran número de 
conceptualizaciones de valor como son el precio y el tiempo (cf. Cuadro 2.6); de la 
segunda fuente, en el capítulo 3, hemos relatado como existe un componente 
negativo de la experiencia turística, que puede organizarse en torno a tres grandes 
costes: el precio, el riesgo y el tiempo. De entre éstos, en la tercera fuente hemos 
podido constatar que en Jos modelos de valor percibido, el precio es el más común 
(eg. Oh, 1999; Kashyap y Bojanic, 2000; Oh, 2000), seguido del riesgo y el 
tiempo, incorporados sólo en el trabajo de Babin y Kim (2001) pero de forma 
positiva con las variables "seguridad" y "planificación". En alguno de estos trabajos 
se propone, como futuras líneas de investigación, una mayor atención a los costes 
asociados a la experiencia, lo que tomamos como indicación para el planteamiento 
de las variables coste de nuestro modelo LISREL. El estudio de Babin y Kim 
(2001:104) comenta la necesidad genérica de contemplar "un añadido clave al 
modelo que serían los costes asociados al viaje" y Oh (1999:80) apunta el interés 
de introducir variables de sacrificio, puesto que "el sacrificio percibido es mediador 
entre el precio y valor percibidos y captura, además de un mero sacrificio 
financiero, los riesgos asociados con las decisiones de compra así como la 
inversión psicológica en dicha compra". Esta cita está en consonancia con la 
tipología de riesgos de Cooper e t al. (1993) que consideran además del riesgo 
financiero, un riesgo psicológico, un riesgo físico y un riesgo de resultado. Precio y 
riesgo son pues los costes más evidentes.
El tercer sacrificio que asignábamos a la experiencia turística es el tiempo 
invertido, cuyo tratamiento es muy controvertido a pesar de ser uno de los costes 
más universales en las definiciones de valor. Recordando que los autores que 
entienden el valor como un trade-off suelen considerar otra dimensión que llaman 
"costes psíquicos" (Kotler, 1999), "costes mentales" (Chías, 1999), "esfuerzo 
mental o físico" (Berry y Yadav, 1997) o "energía" (Grande, 1996), hemos añadido 
al sacrificio temporal un coste psicológico que entendemos como "esfuerzo 
invertido". Por todo ello, nuestro modelo propone tres variables sacrificio: los 
costes monetarios o precio percibido, los riesgos percibidos y el coste psicológico 
asociado al tiempo y esfuerzos invertidos. Estas se consideran como variables 
exógenas, relacionadas, al igual que las cinco variables beneficio con las variables 
endógenas, que pasamos ahora a describir.
2.2.1.3. Variables endógenas: valor percibido, satisfacción y lealtad
Las variables endógenas son aquellas que quedan explicadas por el modelo 
propuesto, y que son por tanto consecuencia de otras variables (Diamantopoulos,
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1994); cuando la variable endógena es causada sólo por variables exógenas, se 
denomina endógena de primer grado, y cuando es explicada por variables 
endógenas, se denomina endógena de segundo grado (Del Barrio y Luque, 
2000:496).
A lo largo de los capítulos anteriores hemos visto que la literatura de 
servicios reconoce que el valor percibido, la satisfacción y la calidad son variables 
clave para el estudio del comportamiento del consumidor (Zeithaml, y Bitner, 
1996) y que estas variables tienen importantes conexiones metodológicas (Cronin 
eta l. 2000), por lo que son habitualmente utilizadas en los modelos medios-fin. En 
lo que respecta a la investigación turística, la revisión efectuada en el Cuadro 4.2. 
demuestra que las variables más utilizadas en los modelos de valor percibido son, 
además de éste, la satisfacción y la lealtad. Sobre esta última, cabría recordar que 
la tradición investigadora de los últimos años le otorga un lugar muy particular 
(Oppermann, 2000; Bigné et al., 2001); además, hemos reconocido en el capítulo 
2, las importantes conexiones entre el estudio del valor y los comportamientos de 
lealtad. Es por ello, que creemos que su introducción en nuestro modelo puede 
enriquecer sustancialmente nuestra propuesta de investigación. En consecuencia, 
las cuatro variables más importantes de la revisión de la modelización y evaluación 
del valor (calidad, valor, satisfacción y lealtad) quedan contempladas en nuestro 
modelo, las tres últimas como variables endógenas y la primera como variable 
exógena.
Respecto a la primera de las variables endógenas, el valor percibido, una 
cuestión importante para el diseño de nuestro modelo consiste en saber si, 
habiendo considerado una tipología de valor, es necesario además contemplar una 
variable valor percibido en el modelo. Babin y Kim (2001) por ejemplo miden 
relaciones directas entre dos tipos de valor (hedonista y utilitarista) y la variable 
satisfacción, y Petrick y Backman por el contrario si contemplan, además de las 
variables valor de transacción y valor de adquisición, una variable valor percibido, 
aunque ésta es operativizada como una media de las dos anteriores, lo que es 
reconocido por los propios autores como una limitación (2002a:233).
En nuestro caso, esta disyuntiva se ha resuelto en consonancia con uno de 
los ejes de nuestro modelo conceptual, en un intento por integrar ambas 
perspectivas (conceptual y metodológica). El caracterizador sistemático recoge la 
existencia en la doctrina de una corriente que entiende el valor percibido de 
manera holística: aunque el consumidor compense mentalmente los componentes 
obtenidos y entregados, dicho balance se hace de manera global (Zeithaml, 1988, 
Jensen 1996). Es por ello que, en nuestro estudio, además de contemplar una 
dimensionalidad de valor se ha incluido una variable valor percibido como variable 
endógena, que busca captar holística mente la percepción de valor.
Otra cuestión de capital importancia es la de la naturaleza de dicha variable 
valor percibido. De acuerdo con la discusión existente sobre la naturaleza cognitiva
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y/o afectiva del valor (Zeithaml, 1988; Jensen 1996; Oliver, 1999a) y conociendo el 
importante papel que en dicha discusión representa el profesor Holbrook, cabe 
preguntarse por la consideración de una medida de la variable valor percibido que 
contemple su dimensión afectiva. Recordamos a este respecto que Oliver reconoce 
que la naturaleza cognitiva del valor percibido "no quiere decir que dicha 
evaluación no pueda causar o convivir con otras evaluaciones afectivas" (1999:44).
En consecuencia, podemos asumir en nuestro modelo, la consideración de 
una dimensión afectiva en la variable satisfacción, lo que está en consonancia con 
la doctrina revisada (Oliver, 1997; Oliver, 1999a; Cronin et al., 2000). Además, en 
las dimensiones extrínsecas "p/ay" y estética de Holbrook, existe como sabemos un 
componente afectivo. Por todo ello, en nuestro modelo la variable valor percibido 
es considerada como un trade-off cognitivo, y la variable satisfacción como un 
resultado cognitivo-afectivo, ambas de acuerdo a la literatura revisada.
Respecto a la naturaleza de la variable lealtad, de forma genérica, su 
estudio conceptual contempla antecedentes de tres tipos: cognoscitivos, afectivos 
y conativos o de comportamiento (Dick y Basu, 1994), lo que permite enfocar su 
estudio desde tres orientaciones básicas: la comportamental, la actitudinal y la 
situacional (Dubois y Laurent, 1999). En turismo, esta realidad conceptual genérica 
ha permitido la consideración de interesantes variables inherentes a la experiencia 
turística como las citadas en el capítulo 1. No obstante, en lo que respecta a su 
medición, la dimensión cognoscitiva suele obviarse, proponiéndose, de forma 
genérica tres formas de medición de la lealtad: la comportamental, la actitudinal y 
una medida compuesta de ambas (Oppermann, 2000).
En los estudios sobre valor percibido en servicios de hotel y restaurante, 
suelen emplearse bien medidas de lealtad de comportamiento futuro (eg. Kashyap 
y Bojanic, 2000:47), o bien de revisita y de recomendación de forma conjunta; en 
estos últimos casos, con una variable (eg. Tam, 2000:36) o con dos variables (eg. 
Oh, 1999:73). En lo que respecta a los destinos, ya hemos comentado que el 
tratamiento de la variable lealtad es muy dispar y controvertido. En los modelos de 
valor ésta se ha medido bien exclusivamente como medida de intención de revisita 
(eg. Murphy et al., 2000; Petrick e t al., 2001) o bien de forma combinada con 
medidas psicológicas y de comportamiento (eg. Petrick y Backman, 2002a).
Teniendo en cuenta, los resultados del trabajo de Murphy e t al. (2000), que 
concluye recomendando la utilización de lealtades de recomendación 
especialmente para turistas de larga distancia, creemos que esta última opción es 
más rica; por ello proponemos para nuestro modelo una variable lealtad 
compuesta, que contemple además de la habitual disponibilidad de revisita o 
recompra, una dimensión afectiva como es la recomendación.
Una vez escogidas las variables exógenas y endógenas que conforman 
nuestro modelo, queda por determinar si los efectos de estas últimas se proponen
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como secuenciales o simultáneos, es decir determinar la estructura de nuestro 
modelo; é s ta  es la que recoge la Figura 5.2, correspondiente al diagrama de flujos 
de nuestro modelo LISREL, y que justificamos en las siguientes líneas.
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Hemos visto que la literatura no es unánime sobre el tipo de relaciones de 
causalidad que deben establecerse entre las variables calidad, valor, satisfacción y 
lealtad; Cronin et al. (2000:198) revisan las discrepancias de la doctrina sobre esta 
cuestión y acaban postulando que "las tres variables (calidad, valor y satisfacción) 
conducen directa y sim ultáneamente hacia una intención de compra favorable". 
Por otro lado, el trabajo de Caruana et al. (2000), aunque de carácter exploratorio, 
ha sido retenido en nuestra revisión por proponer la discusión sobre el efecto 
mediador o sólo m oderador del valor en la relación calidad-satisfacción. En 
turismo, el estudio de Petrick y Backman (2002a: 228) propone un análisis de 
simultaneidad parecido al de Cronin et al (2000), pero otros estudios como Bojanic
(1996) u Oh (1999) proponen una secuencia de efectos calidad, valor, satisfacción, 
más en la línea de la propuesta germinal de Zeithaml (1988).
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En nuestro caso, apoyándonos en el papel mediador del valor percibido, 
abogamos por esta segunda propuesta de secuencialidad, proponiendo por tanto 
que el valor percibido sea la única variable endógena de primer grado, recogiendo 
los efectos de las ocho dimensiones de valor, e incidiendo de manera causal en la 
satisfacción, y ésta a su vez en la lealtad. A continuación pasamos a argumentar la 
estructura de nuestro modelo con el planteamiento de nuestras hipótesis.
2.2.3. Relaciones del modelo LISREL: propuesta de hipótesis
La construcción de nuestro modelo LISREL se articula en tres grandes 
grupos de hipótesis: las interrelaciones entre las variables exógenas (dimensiones 
beneficio y dimensiones coste)195, las relaciones entre las variables exógenas y la 
variable endógena valor percibido, y las relaciones entre las variables endógenas 
valor percibido, satisfacción y lealtad.
2.2.3.1. Interrelaciones entre las variables exóaenas o dimensiones 
de valor
El profesor Holbrook (1999:4) considera que "uno puede entender un 
determinado tipo de valor sólo considerando su relación con otros tipos de valor". 
Pero éste es un planteamiento muy teórico, por lo que como Smith indica existe 
incertidumbre "sobre si existen interrelaciones entre los diferentes tipos de valor 
que emergen en el consumo" (1999:149). Podemos por tanto plantear la 
existencia de relaciones entre las variables beneficio de nuestro modelo, como 
forma de explorar esta relatividad de las dimensiones de valor.
Para una mayor parsimonia del modelo se hipotetizan relaciones sólo entre 
algunas de éstas variables: en primer lugar, entre la eficiencia y la calidad, ambos 
valores orientados a sí mismo y extrínsecos, es decir coincidentes en dos de los 
criterios de clasificación de Holbrook. Además, conocido el importante componente 
hedónico de los viajes de estudiantes (Babin y Kim, 2001) así como la importancia 
de la socialización en turismo (cf. capítulo 3), esperamos también que el valor 
social esté relacionado con el entretenimiento. Esto da lugar al siguiente conjunto 
de hipótesis196:
H ¿i La dimensión eficiencia está positivamente relacionada con 
la dimensión calidad de servicio.
H 1.2 La dimensión entretenimiento o "play" está positivamente 
relacionada con la dimensión valor social.
195 Convencionalmente rep resen tad as en  el d iag ram a de  flujos con flechas curvas.
196 Este grupo de hipótesis lleva, como primer subíndice, un 1, seguido de un segundo subíndice correlativo al 
número de la hipótesis planteada. Esta numeración es seguida en todo el planteamiento de los tres grupos de 
hipótesis.
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En la misma línea, también se pueden postular relaciones entre las tres 
dimensiones de coste. En la literatura sobre percepciones de costes en la 
experiencia turística, existe poca evidencia empírica sobre las relaciones entre los 
diferentes costes: las cuestiones investigadas tienden a analizar preferentemente 
los efectos de  los riesgos sobre otras variables. Por ejemplo, Seddighi et al. (2001) 
y Sonmez y Graefe (1997b) estudian detalladamente percepciones de riesgo pero 
no establecen interrelaciones entre ellas; el trabajo de Tsaur, Tzeng y Wang
(1997) si establece una cierta jerarquía en las percepciones de riesgo en turismo, 
pero no da pistas sobre las interrelaciones existentes entre ellos. Es por ello que en 
nuestro caso, las relaciones se postulan entre las tres variables coste, dando lugar 
a las siguientes hipótesis:
H 1.3 La dimensión coste monetario percibido está positivamente 
relacionada con la dimensión tiempo y esfuerzo invertidos.
H 1.4 La dimensión coste monetario percibido está positivamente 
relacionada con la dimensión riesgo percibido.
H 1 .5 La dimensión riesgo percibido está positivamente 
relacionada con la dimensión tiempo y esfuerzo invertidos.
De acuerdo con la mayoría de las conceptualizaciones de valor como trade- 
off, podríamos añadir más hipótesis sobre las relaciones entre algunos costes y 
algunos beneficios de las dimensiones de valor percibido. No obstante, puesto que 
la conceptualización de Holbrook no arroja suficiente luz sobre esta cuestión197, y 
en aras de una mayor parsimonia en la proposición del modelo no se han 
contemplado dichos efectos. Creemos que es necesaria mayor investigación 
conceptual sobre esta cuestión antes de proponer relaciones entre los costes 
percibidos y los beneficios de la tipología.
2.2.3.2. Relaciones entre las dimensiones del valor y la variable valor 
percibido
El segundo grupo de hipótesis que planteamos en nuestro modelo LISREL 
corresponde a la asunción de relaciones de causalidad entre las cinco dimensiones 
beneficio, procedentes de la tipología de Holbrook, y las tres dimensiones coste 
con la variable endógena valor percibido.
La relación entre calidad y valor, además de por el consenso teórico 
estudiado en el capítulo 4, resulta evidente en la revisión de los modelos causales 
en turismo (cf. Cuadro 4.6): de entre los que incluyen la variable calidad sólo Tam 
(2000) no postula dicha relación, y para Murphy e t al. (2000) ésta existe pero no 
es de orden causal. En nuestro modelo, la relación calidad-valor es de causalidad,
197 Recordamos como Holbrook no aclara suficientemente la cuestión de la consideración de los costes en su 
tipología, en la réplica a Oliver o a Smith (Holbrook, 1999:187).
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lo que permite además considerar la calidad en el mismo nivel que las demás 
dimensiones de valor de la tipología de Holbrook. De igual modo, y siguiendo a 
Oliver (1999a), también se consideran las cuatro dimensiones restantes de valor 
como antecedentes del valor percibido.
Respecto a la existencia de una relación directa entre la calidad y las 
variables endógenas satisfacción o lealtad, sabemos que Cronin e t al. (2000) 
postulan con éxito un nexo calidad-lealtad, pero la literatura turística parece más 
partidaria de medir efectos indirectos, vía satisfacción (eg. Tam, 2000) o vía valor 
percibido (eg. Oh, 1999; 2000). Es por ello, que en nuestro modelo, que confiere 
un papel mediador al valor percibido, no se proponen relaciones directas entre la 
calidad (u otra dimensión positiva de valor) y la satisfacción o la lealtad.
Esta consideración de las dimensiones positivas como antecedentes del 
valor percibido, da lugar al segundo grupo de hipótesis:
H 2.1 La eficiencia incide causalmente y de forma positiva en el 
valor percibido en la experiencia turística.
H  2.2 La calidad de servicio incide causalmente y de forma positiva 
en el valor percibido en la experiencia turística.
H  2.3 El valor social incide causalmente y de forma positiva en el 
valor percibido en la experiencia turística.
H  2.4 El entretenimiento ("play") incide causalmente y de forma 
positiva en el valor percibido en la experiencia turística.
H 2.5 La estética incide causalmente y de forma positiva en el valor 
percibido en la experiencia turística.
De la misma forma, podemos plantear hipótesis respecto al precio y otros 
costes, en su relación con el valor percibido. Como recoge el Cuadro 4.2, en la 
literatura turística, sólo Kashyap y Bojanic (2000) y Oh (1999; 2000) contemplan 
efectos del precio sobre el valor percibido en turismo. Además se postulan 
relaciones entre el precio y la lealtad (eg. Kashyap y Bojanic, 2000); no obstante, 
la relación postulada en nuestro modelo entre los tres costes y las variables 
endógenas es, como para las variables beneficio, exclusivamente con la variable 
valor percibido, puesto que abogamos por el poder de ésta última como variable 
clave en la cadena de efectos propuestos.
Por todo ello y con el objetivo de conocer la relación entre los costes 
asociados a una experiencia turística y la percepción de valor, se han planteado las 
siguientes hipótesis:
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H 2 .6 El coste monetario percibido incide causalmente y de forma
negativa en el valor percibido en la experiencia turística.
H 2.7  El riesgo percibido incide causalmente y de forma negativa en
el valor percibido en la experiencia turística.
H 2 .8  El tiempo y esfuerzo invertidos inciden causalmente y de
forma negativa en el valor percibido en la experiencia turística.
2.2.3.3. Relación entre las variables endógenas valor percibido, 
satisfacción y lealtad
La razón de ser de nuestro tercer grupo de hipótesis corresponde al 
segundo gran objetivo de nuestro estudio empírico: explorar la existencia de 
relaciones entre las variables valor, satisfacción y lealtad. Nuestra propuesta 
aboga, como exponíamos anteriormente, por la secuencialidad y causalidad de 
estos efectos; buscamos a continuación el apoyo en la literatura para sostener la 
propuesta de nuestras hipótesis.
Respecto a la relación valor-satisfacción, tal y como revisan Cronin et al.
(2000), la variedad de aproximaciones en la literatura de marketing es grande, 
tanto en lo referido a su carácter directo o indirecto como a su simultaneidad o 
exclusividad respecto a otras relaciones: de forma general, podemos decir que se 
suele admitir un efecto causal entre valor y satisfacción, lo que como veíamos 
tiene un amplio sustento teórico (eg. Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997; Kotler 
et al. 2000).
En la literatura turística, esta relación es también habitual, aunque puede 
tener naturaleza no causal, como por ejemplo en Oh (1999), Petrick et al. (2001) y 
Petrick y Beckman (2002a). En turismo existe además, como veíamos en el 
capítulo anterior, disparidad de opiniones respecto al sentido de dicha relación; no 
obstante, aún en los casos en los que se proponen relaciones del tipo satisfacción- 
valor, se llega a admitir que la satisfacción es mejor antecedente que el valor de la 
intención de revisita (eg. Petrick y Beckman, 2002a:232). En esa misma línea, 
Babin y Kim (2001:101) afirman :"las percepciones de valor son mediadores clave 
de las puntuaciones de satisfacción de los consumidores". Este trabajo que si 
propone una relación causal valor-satisfacción, es tomado como referente para 
nuestro diseño, ya que apuesta hacia una multidimensionalidad de la variable 
valor, que también es uno de nuestros objetivos.
En nuestro modelo, planteamos pues la existencia de una relación causal 
entre el valor y la satisfacción, es decir, proponemos la existencia de una cadena 
de efectos entre la calidad, el valor percibido y la satisfacción.
En lo que respecta a la existencia de una relación entre satisfacción y 
lealtad, el consenso en la literatura es grande, sobre todo en los últimos años
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(Oliver, 1999b; Pritchard, Havitz y Howard, 1999; Athanassopoulos, 2001; 
Swanson y Kelley, 2001; Rodríguez, 2002): de manera general, se admite que la 
satisfacción es un antecedente de la lealtad198. Este consenso también se observa 
en los modelos de valor percibido que contemplan dicho nexo, tanto en la 
literatura general (eg. Fornell e t al., 1996; Cronin et al., 2000) como en la de 
turismo (eg. Oh, 1999; Tam, 2000; Petrick y Backman, 2001; Petrick y Backman, 
2002a). Por todo ello, en nuestro modelo también se propone una relación causal 
entre la satisfacción y la lealtad.
Existe un tercer posible efecto entre las variables endógenas, que 
corresponde a la relación directa entre el valor percibido y la lealtad. Aunque 
hemos visto que existen ciertos fundamentos teóricos para asumir dicha relación 
(Alet, 1994; Oliver, 1999a; Bigné et al. 2000), dada la estructura de nuestro 
modelo, en nuestro caso esta posible relación entre el valor percibido y la lealtad 
pasa por la variable satisfacción, por lo que no postulamos efecto directo alguno 
entre el valor percibido y la lealtad.
El tercer grupo de hipótesis, relativo a las variables endógenas de nuestro 
modelo queda planteado de la siguiente manera:
H 3.i El valor percibido incide causalmente y de manera positiva en
la satisfacción en la experiencia turística
H 3.2 La satisfacción incide causalmente y de manera positiva en la
lealtad en la experiencia turística
Terminada la exposición del planteamiento de nuestro modelo LISREL, y 
como punto final a este segundo epígrafe del diseño de nuestra investigación 
empírica, proponemos el Cuadro 5.2, en el que, como para el modelo conceptual, 
se recoge un resumen de los diferentes objetivos junto a la exposición de sus 
respectivas hipótesis, que serán contrastados en el siguiente capítulo.
198 Existen matizaciones importantes en la literatura sobre este vínculo, que estriban esencialmente en la 
relación entre la satisfacción y las diferentes formas de lealtad; el trabajo de Oliver (1999b:34) profundiza en 
estas matizaciones de manera muy interesante, al considerar que la relación es "inextricable pero asimétrica". 
No obstante, en lo que respecta a nuestro trabajo, esta es una cuestión secundaria que puede dar lugar a 
proyecciones y ampliaciones futuras de nuestra cadena de efectos, pero en nuestro modelo sólo adoptamos 
esta relación satisfacción-lealtad en su generalidad.
267
Parte II. Investigación empírica para el análisis del valor percibido en la experiencia turística
Cuadro 5.2: Objetivos e hipótesis derivados dei modelo LISREL
OBJETIVOS
HIPÓTESISGENERALES ESPECÍFICOS
1. Explorar la 
dimens¡onal¡dad del 
valor percibido
1.1. Conocer las 
interrelaciones entre 
las dimensiones 
beneficio y entre las 
dimensiones coste
f
H 1.1. La dimensión eficiencia está positivamente relacionada 
con b dimensión calidad de servicio
H 1.2 La dimensión entretenimiento o npby" está positivamente 
relacionada con b dimensión vabr socbl
H 1.3 La dimensión coste monetario percibido está 
positivamente relacionada con b dimensión tiempo y esfuerzo 
invertidos
H 1.4 La dimensión coste monetario percibido está 
positivamente rebcbnada con b dimensión riesoo percibido
H 1.5 La dimensión riesgo percibido está postivamente 
rebcbnada con b dimensión tiempo v esfuerzo invertidos
1.2. Conocerlas 
relaciones entre los 
benéficos percibidos 
y el valor percibido y 
entre los costes 
percibidos y el valor 
percibido
H 2.1. La eficiencb incide causalmente y de forma positiva en el 
vabr percib'ido en b experiencb turistca
H 2.2 . La calidad de servicio incide causalmente y de forma 
positiva en el vabr percibido en b experiencb turística
H 2.3. El vabr socbl incide causalmente y de forma postiva en el 
vabr percibido en b experiencb turística
H 2.4 El entretenimiento ("pby*) incide causalmente y de forma 
postiva en el vabr percibido en b experiencb turística
H 2.5. La estétca incide causatnente y de forma postiva en el 
vabr percb'tdo en b experiencb turística
H 2.6 El coste monetario percibido incide causalmente y de 
forma negativa en el vabr percibido en b experiencb turística
H 2.7 El riesgo percibido incide causatnente y de forma negativa 
en el vabr percbido en b experiencb turística
H 2.8 El tiempo y esfuerzo invertidos inciden causalmente y de 
forma neoat 'rva en el vabr percbido en b experiencb turística
2. Explorar las relaciones causales entre el 
valor percbido, la satisfacción y la lealtad
H 3.1 El vabr percbido incide causalmente y de manera postiva 
en b satisfacción en b experiencb turistca
H 3.2 La satisfacción incide causatnente y de manera postrva 
en b leatad en b experiencb turistca
3. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN EMPÍRICA
En este tercer epígrafe vamos a abordar el diseño de nuestra investigación 
empírica que permita validar los objetivos e hipótesis planteados hasta el 
momento. Para ello, vamos a proceder en dos etapas lógicas: una primera fase 
preliminar en la que, con investigación cualitativa, se busca poder identificar los 
atributos clave de las evaluaciones de valor en un entorno de consumo turístico, y 
una segunda fase de diseño del procedimiento de recogida de información, en la 
que especificaremos la delimitación de nuestra muestra y detallaremos los pasos 
seguidos en la construcción del cuestionario.
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3 .1 . Etapa preliminar: investigación cualitativa
3.1.1. Justificación y objetivos
La necesidad de plantear investigación cualitativa en la evaluación y 
medición del valor percibido ha sido sugerida por varios autores (Anderson, 1995; 
Woodruf, 1997; Anderson y Narus, 1998). En un nivel empírico, el trabajo de 
Sweeney y Soutar (2001) utiliza en profundidad dichas técnicas (grupos de 
discusión y entrevistas con expertos) en las primeras fases de su propuesta de 
escala de valor percibido (Sweeney et a/., 1996); también Callarisa et al. (2002) 
realizan una investigación cualitativa sobre valor percibido, como fase preliminar 
de un futuro estudio empírico más amplio. No obstante, en los estudios de valor 
percibido en turismo, la investigación cualitativa no es muy común, o al menos no 
es referida de forma explícita: sólo Oh (2000:143) contempla entrevistas con 
expertos como forma de supervisión de su diseño experimental. Creemos sin 
embargo que, de manera general, existen varias razones genéricas que favorecen 
la adopción de técnicas cualitativas en la metodología científica aplicada a la 
investigación de mercados en turismo, como exponíamos en el primer capítulo. En 
cuanto al estudio empírico del valor percibido, recogemos la opinión de Kashyap y 
Bojanic (2000:51) que reconocen, en sus futuras líneas de investigación, que "más 
trabajo cualitativo es necesario para definir y evaluar el constructo valor percibido 
en entornos turísticos"; a esta afirmación, los autores añaden "además, 
necesitamos investigar como los viajeros integran costes no monetarios como el 
tiempo y la conveniencia en la evaluación de productos y servicios turísticos", lo 
que también forma parte de nuestra propuesta.
Con estos antecedentes en la literatura y teniendo en cuenta que el marco 
conceptual de Holbrook, desde nuestro conocimiento, no ha sido empíricamente 
testado en su totalidad, contemplamos una fase cualitativa, como etapa preliminar 
de nuestro estudio empírico. En dicha etapa, se busca recoger información sobre 
posibles indicadores de valor, de acuerdo a los tipos establecidos por el profesor 
Holbrook, sin considerar la importancia relativa de unos u otros. Además, se busca 
comprender los mecanismos personales de evaluación del consumo turístico, 
obteniendo información concreta sobre las variables calidad percibida, valor 
percibido, satisfacción y lealtad.
3.1.2. Planteamiento y resultados de la investigación cualitativa
De forma paralela a lo sugerido en Sweeney et al. (1996) que a su vez 
siguen las primeras fases del paradigma de Churchill (1979), proponemos, para 
esta primera fase exploratoria, grupos de discusión199 puesto que ésta es la técnica
199 Este es la apelación más correcta para esta técnica; la acepción "dinámicas de grupo", también muy 
habitual, es en realidad el nombre genérico de todo un grupo de técnicas cualitativas (Soler, 1997:21). No 
obstante, al referirnos a esta técnica, para aligerar la redacción, emplearemos las dos apelaciones 
indistintamente.
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más adecuada para entrar en la realidad de los consumidores y recoger sus 
interpretaciones. Ésta técnica es explícitamente recomendada para la medición del 
valor por Anderson y Narus (1998:54); en nuestro caso, el objetivo principal de su 
consideración es el de obtener atributos de valor, y que éstos atributos se refieran, 
por una parte, a los tipos de valor de Holbrook como beneficios, y por otra al 
precio, riesgo y tiempo percibidos, como costes.
Además, dada la complejidad conceptual de las variables que manejamos 
hemos considerado una técnica cualitativa adicional que son las entrevistas con 
expertos; éstas son también realizadas por Sweeney y Soutar (2001) en las etapas 
iniciales de su trabajo. En nuestro caso, las entrevistas con expertos se realizaron 
antes que las dinámicas de grupo para poder obtener un máximo de información 
útil para enfocar los grupos de discusión, así como el trabajo de campo.
3.1.2.1. Las entrevistas en profundidad con expertos
En nuestra etapa cualitativa, se han realizado cuatro entrevistas en 
profundidad, dos con profesores de universidad expertos en comportamiento del 
consumidor200, y dos con investigadores en turismo, responsables de la realización 
de las encuestas públicas FRONTUR y FAMILITUR201.
En las dos primeras se discutió sobre la complejidad de la noción valor 
percibido, y sobre las relaciones conceptuales y metodológicas entre esta variable 
y la satisfacción. La contribución del profesor Holbrook fue ampliamente debatida, 
tanto en su definición, haciendo hincapié en la bondad de la perspectiva 
multidisciplinar para el estudio del consumo, como en la propuesta de una 
tipología, aunque la distinción entre algunas celdas se consideró de difícil 
aplicación al consumo (especialmente las celdas orientadas a los demás). Se 
comentó la trayectoria del profesor Holbrook, desde las primeras dicotomías de 
valor en los años 80 hasta la tipología de ocho celdas: la aplicación los ejes 
activo/reactivo y sobre todo extrínseco/intrínseco fueron debatidos con la 
aportación de ejemplos turísticos.
La consideración de la lealtad medida de manera dual, como predisposición 
a la recomendación y a la revisita en el consumo turístico fue también discutida 
con detenimiento. Las pautas a seguir para el resto de la fase cualitativa, así como 
el primer borrador del cuestionario fueron presentados en ambas entrevistas con el 
fin de contrastar opiniones. El orden de las preguntas, el formato de las escalas y 
la extrapolación de algunas medidas fueron ampliamente debatidas.
200 Además se ha mantenido un contacto continuado, vía correo electrónico, con el profesor Holbrook, durante 
los meses que precedieron el diseño de la investigación y el trabajo de campo; éste contacto ha sido una 
valiosa guía que ha permitido orientar con más acierto la investigación, sobre todo en lo que corresponde a la 
operativización de las dimensiones de valor, a las diferencias entre la calidad y la eficiencia en turismo, y a la 
reagrupación de las cuatro dimensiones de valor orientado a los demás en una sola variable como valor social.
201 Estas últimas se realizaron en el Instituto de Estudios Turísticos en Madrid; las cuatro entrevistas tuvieron 
lugar durante el mes de Noviembre de 2001.
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En las entrevistas con los investigadores públicos, de forma general se 
comentó la dificultad de investigar un comportamiento de ocio como es el turismo, 
esencialmente por dos razones. La primera se refiere al desajuste temporal que se 
produce entre el momento de la experiencia y el momento de realización de la 
encuesta202. La segunda corresponde a un cierto malestar del turista que quiere 
comentar libremente sus vacaciones, pero se ve en la obligación de contestar a 
preguntas concretas que no siempre capturan la riqueza de su experiencia203: la 
necesidad de que los enunciados de las preguntas sean más generales para 
englobar diferentes tipos de experiencia es una consecuencia de esto. Estas dos 
cuestiones están relacionadas con algunas dificultades de la investigación turística 
que argüía Ritchie (1996), y la segunda parece además apuntar hada la necesidad 
de más investigación cualitativa en turismo.
De forma más concreta, en estas dos últimas entrevistas también se discutió 
sobre la necesidad de incorporar medidas más relativas de la experiencia turística, 
puesto que las puntuaciones sobre satisfacción son siempre muy elevadas204: 
aunque tradicionalmente España es percibido como un país satisfactorio como 
destino turístico, parece necesario monitorizar la percepción de calidad y/o 
satisfacción de forma que se puedan captar diferencias relativas por años, o con 
otros países. El indicador "satisfacción con los precios" de ambas encuestas es 
considerado insuficiente para evaluar una percepción de valor; además, el 
desequilibrio entre elementos negativos y positivos es muy marcado, puesto que 
no se pregunta sobre costes de tiempo, esfuerzo o percepciones de riesgo. En esta 
línea, se realizaron comentarios sobre las consecuencias que acontecimientos 
internacionales de Septiembre de 2001 podrían tener sobre la investigación de las 
percepciones de los turistas y de su consumo, concluyendo sobre cómo todo este 
nuevo escenario otorga mayor utilidad a una medida del valor. También se debatió 
en este segundo grupo de entrevistas, sobre la medición de la lealtad en 
turismo205, y sobre la conveniencia de una u otra escala, incidiendo en la utilidad 
de una categoría adicional Ns/Nc cuando las preguntas son muy concretas.
3.1.2.2. Los grupos de discusión
De manera general, la bondad de los grupos de discusión como técnica 
cualitativa radica en que la actuación de los individuos se refiere siempre al grupo 
(Soler, 1997) lo que conociendo el altísimo componente social del turismo, es una 
ventaja añadida para nuestra investigación. Las dinámicas se han realizado con
202 Que resulta aún mayor en FAMILITUR que en FRONTUR, puesto que estas últimas se realizan en el paso de 
frontera a la vuelta del viaje y las primeras en el domicilio.
203 Esto es especialmente cierto en FAMILITUR, puesto que esta encuesta está diseñada de forma que primero 
se detallan todos los viajes de la familia, y después se escoge uno aleatoriamente, que no siempre es el que 
mejores recuerdos suscita.
2M Especialmente en FRONTUR, que corresponde a los movimientos de extranjeros que visitan nuestro país.
205 En FAMIUTUR, para el caso de algunas provincias españolas la lealtad es muy baja, aunque los índices de 
satisfacción son altos (por ejemplo en Baleares) y además para interpretar estos datos resulta necesario 
contemplar la existencia de segundas residencias.
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diferentes perfiles de turistas, a imagen de lo propuesto en Sweeney y Soutar
(2001) que creen importante recabar información sobre diferentes tipos de 
consumidores en sus evaluaciones de valor. Dada la gran subjetividad del concepto 
valor y conociendo los problemas derivados de su polisemia, se decidió proponer 
una definición concreta de valor percibido, que en consonancia con nuestra 
revisión bibliográfica ha sido la de Zeithaml (1988)206. Los perfiles de los 
participantes en las dinámicas de grupo son los siguientes:
• un perfil de turistas extranjeros (europeos) por estudios: alumnos 
"ERASMUS" (dinámica 1).
• un perfil de estudiantes universitarios que ha realizado viajes de estudios 
(paso del Ecuador y Fin de Carrera) (dinámicas 2, 3 y 4).
• un perfil de estudiantes de postgrado procedentes de Latinoamérica 
(Costa Rica, Ecuador y Argentina) que realizan estudios de postgrado en 
Valencia durante un año académico (dinámica 5).
Sabedores de la bondad de confeccionar grupos que resulten homogéneos 
en edad, clase social y otras variables (Pérez, 2000), los integrantes de los grupos 
fueron seleccionados en un mismo centro de estudios, para cada perfil 
identificado. Las pautas seguidas para la realización de las dinámicas fueron las 
sugeridas por Soler (1997): las cinco entrevistas se han realizado en instalaciones 
de la Universidad Politécnica de Valencia (los resultados con la secuencia de los 
temas tratados quedan recogidos en el Anexo l 207). La composición de los grupos 
(de entre seis y ocho personas) respecto al género ha sido a partes iguales; la 
edad de los participantes ha sido lógicamente muy homogénea (entre 21 y 25), 
excepto para el caso de la dinámica 5 con alumnos de postgrado, en donde el 
intervalo de edad fue de 24 a 35 años. La duración de la sesión ha sido de una 
hora para todas ellas menos para la primera (con alumnos Erasmus) y la cuarta 
que resultaron algo más cortas208. Los cinco grupos de discusión se realizaron 
durante el mes de Diciembre de 2001.
En las dinámicas, el servicio sobre el que se hace reflexionar a los 
participantes, debe ser concreto, para poder así generar una mayor variedad de 
indicadores de valor y no resulta necesario evaluar la importancia de cada uno de 
ellos (Seeney et al. 1996): en nuestro caso, el producto turístico concreto es el 
destino como experiencia de consumo, entendido como una agregación de 
microservicios turísticos (Middleton, 1994; Goodall, 1990; Murphy e t a i, 2000). El
206 Tal y como reconoce Zeithaml (1988) la noción valor percibido tiene diferentes significados para diferentes 
públicos. Es por ello que al inicio de las dinámicas la moderadora proponía la definición de valor percibido de 
esta autora para poder centrar la discusión en los componentes obtenidos y entregados de la experiencia de 
consumo turístico.
207 Las secuencias de los temas surgidos (en minúscula) y las cuestiones formuladas por el moderador (en 
mayúsculas).
208 La interacción entre los miembros fue menor y las intervenciones de la moderadora más necesarias.
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tipo de destinos objeto de las dinámicas ha sido muy variado209, refiriéndose tanto 
a desplazamientos por ocio, como por estudio. De acuerdo con los objetivos 
planteados para esta fase cualitativa, las ideas maestras que sobresalen después 
de la realización de las reuniones de grupo son las siguientes:
• Respecto al comportamiento de consumo y al trade-off turístico. 
Cualquier percepción y evaluación de la experiencia turística es 
altamente subjetiva: todos los miembros decían realizar un balance de 
los costes y beneficios que conlleva la decisión de viajar. Esta evaluación 
se  hace de manera casi inconsciente210, aunque cuando se lleva al 
consumidor a pensar en ella si se identifican los elementos beneficios y 
costes. Existe un riesgo asociado al viaje, pero éste no siempre 
corresponde a parámetros clásicos como el terrorismo o la delincuencia. 
El coste de oportunidad por lo que se deja (tanto personas como tareas 
por realizar) es también importante. La percepción del tiempo en turismo 
es muy personal y altamente variable: en algunos casos la duración del 
viaje es vista como positiva (cuanto más largo mejor) y en otras no.
• Respecto a la tipología de valor de Holbrook. El consumidor maneja 
simultáneamente diferentes fuentes de valor en su experiencia (por 
ejemplo ocio, cultura, diversión, aprendizaje,...). La diferencia entre la 
calidad y la eficiencia es difícil y presta a confusión. No obstante, parece 
cierto que la calidad de algunos servicios turísticos puede evaluarse sin 
tener que experimentar el servicio (la calidad del hotel se ve en la 
recepción, por ejemplo).
• Respecto a otras variables y a su relación con el valor: La relación 
calidad precio es sencilla. Pero hablar de calidad sin precio es muy difícil. 
La evaluación de la satisfacción con la experiencia se hace siempre 
respecto a la expectativa anterior al viaje (referida a las necesidades o lo 
que se espera simplemente). Mentalmente, para el consumidor turístico, 
a mayor valor percibido, mayor satisfacción en la experiencia, pero la 
satisfacción en turismo no conduce necesariamente a la lealtad 
comportamental porque existe una necesidad de variar. Pero si 
predispone automáticamente a la recomendación, cuando el servido es 
considerado adecuado.
Respecto al objetivo de conseguir indicadores de valor percibido, se realizó 
un esfuerzo posterior de reducción de la información cualitativa surgida de las
209 Correspondiendo a las vacaciones más recientes: destinos europeos y centroamericanos, urbanos y de 
costa en las dinámicas 2, 3 y 4, y Valencia Capital (esta última para dos públicos distintos: alumnos Erasmus 
franceses y alemanes, y alumnos de postgrado latinoamericanos).
210 Se observaron a este respecto manifestaciones de comunicación no verbal (con las manos o con los dedos, 
simulando una compensación) como forma de desvelar una idea de manera más espontánea y creíble que con 
palabras (Davis, 1987). Autores como Zaltman (1996 cit. en Woodruff, 1997) han apuntado la necesidad de 
captar este potencial de información no verbal en la investigación cualitativa.
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dinámicas: los aspectos comentados se organizaron en espontáneos o sugeridos 
según procedieran de la interacción entre los participantes o del esfuerzo de la 
moderadora por obtener información concreta211, y se buscaron denominadores 
comunes en cada una de las dimensiones (beneficios y costes ¡nidalmente 
propuestos), así como en eventuales dimensiones adicionales.
Como muestran las tablas de los anexos, y en consonancia con los tres 
perfiles identificados, los resultados de las cinco dinámicas fueron muy 
heterogéneos para la primera y última dinámica y relativamente homogéneos para 
las tres restantes. Creemps, al respecto, que la motivación de viaje por estudios, a 
la hora de elegir un destiño resulta ser muy condicionante (por motivos de idioma, 
de requerimientos de estudios,...) por lo que las percepciones de valor y de otras 
variables como calidad y satisfacción se desviaban a menudo hacia las 
organizaciones académicas de destino, o también hada la mejor o peor acogida de 
los estudiantes residentes en los países de destino. La experiencia comentada era 
por tanto menos "turística" y más cultural y social. En las dinámicas 2, 3 y 4 estos 
componentes culturales y sociales también emergían, pero no solapaban otros 
elementos como la diversión o la evaluación del servicio prestado.
Por todo ello, ante la necesidad de buscar un perfil de turista homogéneo 
como muestra para la investigación cuantitativa, se decidió, después de esta fase 
preliminar, concentrar la variable sujeto de nuestro trabajo en los viajes de 
estudios de universitarios españoles.
3.2. Procedimiento de recogida de la información
3.2.1. Delimitación de la muestra
En la investigación no turística del valor percibido, existen varios estudios 
que utilizan estudiantes siguiendo generalmente metodologías de diseño 
experimental (eg. Dodds et a l, 1991; Ostrom y Iacobucci, 1995); metodologías y 
muestras similares también han sido utilizadas en la investigación turística, para 
evaluaciones clásicas como la satisfacción o la calidad (eg. Chadee y Mattsson,
1995) y también el valor percibido (eg. Oh, 2000). Los diseños experimentales con 
muestras de estudiantes han sido abiertamente criticados por Sweeney, Soutar y 
Johnson (1999), arguyendo el mayor interés que supone trabajar con muestras de 
consumidores reales, en la investigación del valor. No obstante, el menor coste 
(monetario y de tiempo) de las muestras de estudiantes suele estar en el origen de 
esta elección metodológica.
En la investigación turística este tipo de disyuntiva tiene solución. En los 
últimos años, varios autores, esencialmente desde las universidades
211 Conviene indicar que de las dimensiones beneficio el valor social y la diversión eran las más espontáneas y 
la eficiencia, calidad y estética las menos. Además, la información sobre riesgos era aportada por los 
participantes de forma más natural que la relativa a los beneficios.
274
Capítulo 5. Diseño de una investigación empírica sobre valor percibido en turismo
norteamericanas, han apuntado la existencia de un perfil de consumo turístico 
relativamente ignorado: los viajes de estudiantes universitarios (Babin y Kim, 
2001; Mattila et ai., 2001; Murphy, 2000; Field, 1999; Chen y Kerstetter, 1999; 
Hsu y Sung, 1997; Sung y Hsu, 1996). Tradicionalmente, este segmento ha sido 
ignorado por investigadores y por profesionales, porque ofrecía un escaso 
potencial lucrativo. No obstante, tanto para la investigación como para la gestión 
turística, la doctrina reciente reconoce que este segmento posee importantes 
ventajas, como son:
• Cuantitativamente se trata de movimientos importantes de turistas 
(Mattilla et ai., 2001)212; además es un mercado en claro crecimiento 
(Babin y Kim, 2001).
• Se trata de un consumidor que disfruta de largos periodos de tiempo 
libre, periodos que además están uniformemente repartidos a lo largo 
del año (Field, 1999).
• En el caso de estudiantes internacionales, existe además una motivación 
por viajar y conocer el país como una parte más de su experiencia 
universitaria (Babin y Kim, 2001).
Adicionalmente, de acuerdo con los objetivos planteados en nuestro estudio 
podemos identificar las siguientes ventajas en la utilización de este perfil muestral:
• En lo que respecta al mercado español, existe también una cierta 
tradición de viajes de estudios que concentran una tendencia creciente y 
que se consolida, en los llamados viajes de Paso del Ecuador y Viajes Fin 
de Carrera213.
• Las interacciones sociales de la experiencia turística son especialmente 
interesantes en los turistas jóvenes y con poco presupuesto (Murphy,
2000). Estas interacciones sociales, como veíamos en el capítulo 3, son 
una expresión de la dimensión social del valor percibido de consumo, 
reconocida por autores como Sweeney y Soutar (2001) y sobre todo por 
Holbrook (1999) como uno de los ejes de su taxonomía.
• El perfil de turistas estudiantes en viajes de grupo optan 
mayoritariamente por paquetes turísticos, en donde la percepción de la 
calidad de servicio viene siempre condicionada por el precio pagado. La 
evaluación del trade-off es pues habitual en este tipo de público, y de
212 Aproximadamente un millón de estudiantes universitarios en EE.UU realizan algún viaje al año.
213 No se han hallado datos cuantitativos sobre la magnitud de este tipo de desplazamientos turísticos, aunque 
en las entrevistas en profundidad realizadas a los responsables de FAMILITUR se comentó que en ocasiones el 
viaje de referencia evocado por el entrevistado era un viaje de estudios de un miembro universitario del hogar 
entrevistado.
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hecho, en las discusiones de grupo se ratificó esta forma de evaluar el 
servicio turístico de forma indisoluble (calidad respecto a precio pagado)
• Accesibilidad de esta muestra para el investigador académico, y reducido 
coste de realización del trabajo de campo, cualidades siempre 
bienvenidas dadas las lógicas y habituales restricciones presupuestarias 
de una tesis doctoral.
Aunque la variable sujeto "estudiantes de viaje" resultaba adecuada para los 
objetivos del estudio, el universo de dicha variable se extiende a todas las 
universidades españolas a lo largo y ancho de nuestra geografía, por lo que la 
técnica de muestreo planteaba un serio problema de financiación. El coste de un 
muestreo aleatorio era inabordable; por ello se pensó en contemplar una muestra 
de conveniencia o muestra exploratoria, al considerar estudiantes de dos 
universidades españolas que resultaban fácilmente accesibles. La literatura sobre 
medición de valor, asume limitaciones en la técnica de muestreo, cuando el perfil 
de la variable sujeto está bien definido: Sweeney et al. (1999:86) por ejemplo 
asumen explícitamente estas limitaciones, al considerar una muestra exploratoria 
de compradores en un único establecimiento. En la investigación turística, este tipo 
de muestreo también es utilizado por Walker et al. (2001:56) para investigar el 
valor percibido en atracciones turísticas de deporte de riesgo.
La selección de la muestra de conveniencia de nuestro estudio se realizó en 
dos centros universitarios214 que se consideraron como representativos del perfil 
de la población elegida: alumnos universitarios en últimos años de carrera. Al igual 
que en Babin y Kim (2001) que también investigan el valor percibido entre 
estudiantes universitarios, una sola persona (en nuestro caso la investigadora) 
contactó con los alumnos en clase para solicitar su ayuda en la realización del 
estudio; para aquellos alumnos que aún no han finalizado sus estudios y que 
resultaban por tanto accesibles (alumnos de tercero, cuarto y quinto curso), se les 
pasó el cuestionario en un tiempo de descanso en el aula. Al resto (ex alumnos) se 
les convocó en dos sesiones para la realización de la encuesta. Este trabajo de 
campo se desarrolló durante el mes de Mayo de 2002; en él se recogieron 277 
cuestionarios, de los que sólo 3 resultaron inválidos215. El perfil de la muestra 
queda recogido en las tablas iniciales del siguiente capítulo.
214 La Facultad de Estudios de la Empresa, centro adscrito al Universidad Politécnica de Valencia y el Instituto 
Católico de Administración y Dirección de Empresas (ICADE) de la Universidad Pontificia de Comillas (Madrid). 
Ambos centros son privados, y en los que se imparte, entre otras, la licenciatura en Administración y Dirección 
de Empresas.
215 La tasa de cuestionarios inválidos es muy baja, ya que la investigadora estaba presente durante el pase 
colectivo de las encuestas en el aula, por lo que se pudieron resolver muchas cuestiones puntuales en el 
momento.
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3.2.2. Construcción del cuestionario
Las fuentes utilizadas para la construcción del cuestionario han sido la 
investigación cualitativa y la revisión de la literatura, tal y como sugiere Churchill 
(1979). Además se realizó un estudio piloto, para testar el borrador definitivo del 
cuestionario, sobre una muestra de 34 estudiantes pertenecientes al perfil 
señalado. Otros estudios de valor en turismo como Petrick y Backman (2002a) 
recurren también a este procedimiento. En este proceso, se detectaron problemas 
en dos indicadores y en la técnica de escalamiento. En los epígrafes que siguen 
explicamos el resultado de estas fases, detallando primero las operativización de 
las variables del modelo LISREL, y exponiendo después la consideración de 
preguntas adicionales (indicadores generales y preguntas sobre variable objeto y 
sujeto), así como la elección justificada del formato de las escalas.
3.2.2.1. Operativización de las variables del modelo LISREL
Cronin et al. (2000:211) señalan como limitación de su estudio el escaso 
número de variables observadas, afirmando: "el uso de ítems adicionales, aunque 
aumentando la duración del cuestionario, podría mejorar la fiabilidad inherente y 
validez de las medidas usadas". En la investigación turística, Babin y Kim 
(2001:103) también apuntan como posible deficiencia de su estudio, la escasa 
atención prestada a la multidimensionalidad de algunas de sus variables exógenas 
al afirmar "existe la posibilidad de que estos constructos sean realmente más 
complejos y esos pocos ítems no pueden capturarlos. Los resultados presentados 
aquí motivan dicho trabajo dada la importancia de dichos constructor. Con estas 
dos afirmaciones en mente, hemos contemplado un máximo de indicadores por 
cada variable latente del modelo LISREL, surgidos de las dinámicas de grupo, y de 
la revisión de la literatura. En consecuencia, el ratio entre variables observadas y 
latentes resulta mayor en nuestro estudio que en otros modelos causales de valor 
percibido (cf. Cuadro 4.6); no obstante, podemos asumir esta opción menos 
parsimoniosa en una fase inicial, pensando en un proceso de depuración posterior. 
Detallamos a continuación este proceso de operativización para los tres grupos de 
variables.
A. Variables beneficio com o dim ensiones de valor
Explicamos y justificamos en primer lugar el procedimiento seguido para 
operativizar las dimensiones beneficio de nuestro modelo: eficiencia, calidad, 
entretenimiento, estética y valor social. Conviene resaltar que, dado su marcado 
carácter teórico conceptual, existe una dificultad inicial en la operativización de las 
dimensiones de valor de Holbrook. El caso más grave es el de la variable eficiencia 
por dos motivos.
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(a) Existe muy poca evidencia empírica sobre medición de la eficiencia en el 
consumo216 (a diferencia de la calidad, el entretenimiento y el valor social, por 
ejemplo).
(b) De la fase cualitativa se desprende que diferenciar las variables calidad y 
eficiencia, de  acuerdo al eje activo/reactivo de Holbrook no es evidente para el 
consumidor.
Para solventar esta doble dificultad, se decidió utilizar dos de los tres 
indicadores que, en el estudio de Heung y Qu (2000:70) sobre satisfacción en el 
destino, corresponden ál factor "conveniencia global", puesto que una de las 
variables que aparecen en la matriz de Holbrook como ejemplos de eficiencia es la 
conveniencia. Además, estos dos indicadores (conveniencia de los comercios y  
tiendas y conveniencia de los transportes dentro de la ciudad), están en 
consonancia con los resultados de las dinámicas de grupo (el segundo se adaptó 
para integrar, de forma más amplia, las infraestructuras del destino)217. 
Adicionalmente, éstos se completaron con otros indicadores del mismo tipo, pero 
referidos a los servicios que en las dinámicas de grupo se identificaron como 
correspondientes a este valor activo de eficiencia: éstos son la conveniencia de la 
información recibida (ítem 1), de la gastronomía (ítem 3) y del alojamiento (ítem 
5), sumando un total de cinco indicadores para esta primera dimensión.
Respecto a la dimensión calidad, conociendo su criticalidad y las dificultades 
de su tratamiento en turismo, se decidió utilizar una escala ya testada en otros 
ámbitos como la de Cronin e t al. (2000), que de acuerdo con la discusión 
mantenida anteriormente, mide la calidad como resultado. El tratamiento otorgado 
a esta variable en dicho estudio es muy riguroso: la escala de calidad propuesta ha 
sido previamente depurada218 y sus propiedades psicométricas testadas219. No 
obstante, el ítem 8 de la escala original de estos autores Qy el producto ofrece un 
entorno libre de peligros, riesgos o dudasf) se eliminó, tras consultar con los 
expertos entrevistados, puesto que se planteaba un solapamiento claro con 
algunas de las dimensiones de riesgo (físico y de resultado), resultando por tanto, 
una escala de calidad de servido de nueve indicadores.
216 La eficiencia es una variable que puede enfocarse también desde una óptica de oferta u óptica económica, 
entendiendo esta como una relación entre los inputs empleados y los resultados obtenidos, como por ejemplo 
es el caso del trabajo de Sellers, Nicolau y Más (2002); en este caso, la tradición investigadora es más antigua 
y por tanto mayor, pero ese no es el enfoque buscado por nuestro modelo.
212 En dicho estudio, el análisis factorial realizado sobre 31 indicadores de satisfacción con el destino determina 
un factor llamado "conveniencia global" que recoge además de los dos indicadores retenidos, un tercero sobre 
la conveniencia con los procesos de inmigración y aduanas. Este último no es retenido por resultar menos 
acorde al tipo de viaje investigado, que en muchos casos se realizan dentro del territorio nacional o europeo.
218 La depuración se realiza partiendo de baterías multi-ítem para cada una de las 10 dimensiones de 
Parasuraman et al. (1985) con la ayuda de nutridas muestras de conveniencia, hasta llegar a una escala 
propuesta de 10 indicadores de calidad de servicio.
219 Fiabilidades de 0.93 o 0.94 en los seis análisis y validez convergente testada satisfactoriamente.
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Para la tercera dimensión de valor, "p/ay" o entretenimiento, se trataba de 
organizar los elementos de valor intrínsecos y activos, que como veíamos en el 
capítulo 3 pueden referirse a la diferencia entre ocio, tiempo libre y "trabajo" en 
turismo220. Así, lo que se buscó es que ésta fuera una dimensión claramente 
hedonista, luego en nuestro caso, relativa al ocio y tiempo libre del turista. Éstos 
dos elementos configuran los dos primeros indicadores de esta escala: ítem 23 "/7e 
disfrutado de l ocio" e ítem 24 "he disfrutado del tiempo lib ré '. Para guiar al 
entrevistado en su respuesta se incluyeron, entre paréntesis, ejemplos de ocio 
(discotecas, bares, parques temáticos,...) y de tiempo libre (lectura, paseos, playa, 
deportes,...)221. Adicionalmente, basándonos en la dimensión "diversión" de Babin 
y Kim (2001) que con dos indicadores contempla por un lado el "entretenimiento" 
y por otro "la cantidad de diversión"222, se incluyeron dos indicadores más que, 
con carácter general, buscan capturar el placer y diversión experimentados 
(indicadores 25 "e/ ocio experimentado ha sido placentero"y 26 "considero que me 
he d ive rtido 'j223.
La cuarta dimensión de valor, la estética, se operativizó bajo el marco 
señalado por Holbrook como un valor personal, intrínseco y reactivo, es decir que 
supone una valoración del consumo por sí mismo, y no por su utilidad, y en dónde 
no existe acción del consumidor. La belleza escénica que es reconocido como uno de 
los elementos clave de las percepciones de los destinos turísticos (Gallarza e t a i, 
2002) es tomado como primer indicador (ítem 28), al que sumamos otros tres 
(ítems 29, 30 y 31) correspondientes a la estética urbana (mencionada en las 
dinámicas), al arte (mencionado por Holbrook como ejemplo de esta dimensión) y al 
componente cultural identificado en nuestra revisión del capítulo 3224 (museos, 
exposiciones, conciertos,...).
Por último, para la dimensión social, como reagrupación de los cuatro valores 
orientados a sí mismo de la tipología de Holbrook, se consideraron cinco
220 Recordamos que el propio Holbrook hace una distinción de cuando el ocio se convierte en trabajo (tocar el 
piano, como diversión o ensayando para un concierto).
*21 La semántica en estos enunciados era muy importante, porque como se detectó en las dinámicas, el 
disfrute del consumo turístico puede entenderse de muchas formas, no necesariamente como diversión muy 
activa, sino también como el relax o la desconexión de las actividades normales, en definitiva del trabajo. Por 
ello se consideran dos enunciados distintos (uno para el ocio y otro para el tiempo libre) con los ejemplos 
entre paréntesis.
222 Los términos *amusemenf y "furf, empleados en los indicadores originales de Babin y Kim (2001), pueden 
considerarse como sinónimos; no obstante, por diferenciar ambos indicadores hemos traducido el primero por 
entretenimiento y el segundo por diversión.
223 Puesto que en algunas dinámicas se manifestaron elementos de diversión o placer experimentados durante 
el viaje, en el estudio piloto se incluyeron dos indicadores adicionales de esta dimensión: se trataba de los 
indicadores de "placer" de la dimensión "nivel de implicación" del estudio de Pritchard y Howard (1997:5) 
sobre lealtad. No obstante, puesto que estos indicadores hacen referencia explícita a los viajes en avión, 
fueron eliminados en el estudio piloto, ante la perplejidad de algunos encuestados que habían realizado el 
viaje en otros medios de transporte.
224 Este último elemento, como comentábamos en el capítulo 3, está a caballo entre la dimensión "p/ay" y la 
estética, puesto que implica una cierta actividad por parte del consumidor. No obstante, dada la 
homogeneidad de la dimensión anterior para el tipo de consumo investigado se decidió incluir en la estética 
puesto que este tipo de valor resultaba más heterogéneo y personal en las dinámicas.
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indicadores: dos de ellos fueron extrapolados de la escala de valor social de 
Sweeney y Soutar (2001), que se adaptó al tipo de experiencia de consumo 
Investigada, como viajes de estudiantes en grupo (ítem 17 "/a experiencia me 
perm ite reforzar m i pertenencia al grupo" e ítem 19 "me permite sentirme 
socialmente aceptado"225). De los tres restantes, uno corresponde a uno de los 
tópicos surgidos de las dinámicas ("entablar relaciones y  conocer más a mis 
compañeros de viajé1) y los dos restantes de la revisión efectuada en el capítulo 3 
sobre la dimensión social de la experiencia turística, tanto con los residentes (ítem 
21) como con otros turistas fuera del grupo (ítem 20).
B. Variables costé como dim ensiones de valor
Las dimensiones negativas de valor o variables coste de nuestro modelo 
corresponden al coste monetario percibido, al riesgo percibido y al tiempo y 
esfuerzo invertidos, cuya operativización exponemos y justificamos a 
continuación.
En primer lugar, en los modelos de valor percibido en turismo, revisábamos 
en el capítulo 4 que el tratamiento de la variable precio es muy dispar, tanto por 
su relativamente escasa consideración (sólo en tres de los ocho modelos causales 
revisados) como por la diversidad de tratamientos hallados. Creemos que el 
enunciado de las preguntas relativas a la percepción del precio en los cuestionarios 
es tremendamente importante, puesto que este es un coste que el consumidor 
sabe ineludible frente a otros riesgos que lo son mucho menos226; pero aunque 
ineludible no deja de ser un coste por el desembolso.
Quizá por ello, este desembolso deba, como recoge Oh (1999:77), 
entenderse de forma más amplia como "un sentido del sacrificio, más que un mero 
reflejo del precio real". Recordemos que Cooper e t al. (1993) recogen un tipo de 
riesgo económico, que debe sumarse al del precio como tal. Por todo ello, en 
nuestro cuestionario incluimos preguntas relativas al coste asociado al desembolso 
de dinero (ítem 33) y al coste de oportunidad del dinero gastado (ítem 36), como 
una expresión de este riesgo económico.
Además, se recogen dos categorías de precios que corresponden ai tipo de 
precios que son manejados por el consumidor en la experiencia turística, según la 
dicotomía establecida por Dyer, Forsyth y Rao (2000) en un estudio relativo a la 
competitividad del precio de los destinos: "costes del viaje" como los relativos al 
viaje hasta y desde el destino, y los "costes sobre el terreno "como los costes en el 
destino, que en nuestro estudio dan lugar a los indicadores 34 y 35 ("he percibido
225 Para corregir en parte el efecto de la "deseabilldad social" que podría introducir un sesgo importante, las 
preguntas se enuncian siempre respecto al grupo (amigos, clase, curso,...) y no de forma general.
226 Son pocos los estudios que incluyen los enunciados de las preguntas de los cuestionarios, por lo que esta 
cuestión no es más que un comentario; resultaría necesario un estudio comparativo sobre diferentes 
enunciados de precio percibido para soportar esta teoría.
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el precio p o r el trayecto de ida y  vuelta como..." y "he percibido el precio del 
consumo (comidas, compras, transportes,...) en el destino como...").
En segundo lugar, hemos visto en el capítulo 3, cómo la variable riesgo 
percibido e s  habitual en el estudio del comportamiento del consumidor, no 
obstante, y de forma general, esta variable es poco utilizada en los modelos con 
contrastación empírica (Heskett e t al., 1993). Esta paradoja tiene probablemente 
su explicación en una dificultad general de operativización; en la investigación 
turística, hace tiempo que se ha reconocido explícitamente esta dificultad (Roehl y 
Fesenmaier, 1992).
Es por ello que para la delimitación de esta variable en nuestro modelo, nos 
hemos basado en una combinación de fuentes. En primer lugar, las aportaciones 
teóricas sobre tipologías de riesgos de la literatura de turismo, especialmente 
Cooper e t al. (1993:231-232), pero también Walle (1997b) y Sonmez (1998); en 
esa misma línea, pero con carácter empírico, la tipología de riesgo de Roehl y 
Fesenmaier (1992) ha sido también tenida en cuenta para centrar un marco de 
referencia227. En segundó lugar, se han revisado las escalas de riesgo turístico de 
Tsaur e t al. (1997), Sonmez y Graefe (1998b) y Seddighi e t al. (2001) respecto a 
riesgos por terrorismo, y riesgos políticos y sociales. En tercer lugar y dentro ya de 
la investigación del valor, el estudio de Babin y Kim (2001) ha resultado de utilidad 
para la redacción de los enunciados de las variables riesgo ("seguridad" en dicho 
estudio), puesto que está adaptado a la experiencia turística en un destino para 
estudiantes universitarios. Por último, también nos hemos basado en los resultados 
de nuestra investigación cualitativa.
El resultado es una batería de ocho indicadores que contempla de acuerdo 
con la tipología de Cooper e t al. (1993): por un lado, riesgos físicos, como un 
atentado, un acto de delincuencia, una enfermedad, una catástrofe natural o un 
accidente (indicadores 38 a 42); y por otro lado, riesgos psicológicos como la 
existencia de problemas políticos o sociales (indicador 43), el timo o engaño 
(indicador 44), o el posible mal trato por parte de los residentes (indicador 45)228. 
El número final de indicadores del riesgo percibido es de ocho, lo que a priori 
parece elevado; no obstante creemos que una aproximación multiatributo al riesgo 
percibido es más pertinente, como bien señala Volle (1995:43).
227 Aunque se trata de una completa batería de riesgos percibidos en turismo, este estudio sólo es considerado 
como marco de referencia porque existen importantes solapamientos entre algunos de sus indicadores y otras 
dimensiones identificadas en nuestro estudio, como es la eficiencia, la satisfacción, la sociabilidad y el tiempo 
(Roehl y Fesenmaier, 1992:18).
228 Se propusieron indicadores adicionales del riesgo de resultado, pero estos fueron eliminados después de los 
resultados del estudio piloto. Se trataba de los indicadores "he percibido ei riesgo asociado a que hiciera mal 
tiempo durante mi estancia como* que se elimina por carecer de sentido en una investigación ex post y "he 
percibido el riesgo asociado a la incertidumbre respecto a las características de mi estancia en el destino 
(hotel, ciudad, residentes,...) como”: por ser mal interpretado por los encuestados cuya motivación de 
aventura hace difícil la percepción de dicho riesgo de resultado, No obstante, estos indicadores son retenidos 
para futuras investigaciones puesto que forman parte de una tipología completa de riesgo.
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Por último, en la variable tiempo y esfuerzo invertidos, la redacción de las 
preguntas se  hace más delicada, debido a que la heterogeneidad del coste que se 
busca recoger es mayor que para los dos anteriores. Para ello, basándonos en la 
investigación cualitativa se consideraron indicadores que contemplan, por un lado 
"e l coste p o r el tiempo invertido en la preparación del viaje" (ítem 47), y por otro, 
la existencia de "pérdidas de tiempo" (ítem 49) así como "e l coste asociado a l 
tiempo dedicado al viaje?' (ítem 50). Éstos dos últimos están en consonancia con la 
idea de que el ahorro de tiempo es percibido como una fuente de beneficio (de 
menor coste en nuestro caso) para el turista (Johansson y Mortazavi, 1996; 
Casado y Más, 2001). Tairibién de acuerdo con los resultados de las dinámicas de 
grupo, se operativizó el coste por el esfuerzo invertido como "esfuerzo que hay 
que realizar debido a la acumulación de tareas"  (indicador 52) y "esfuerzo psíquico 
asociado a lo  que he dejado" (indicador 53).
Por otro lado, conociendo la importancia de los costes de oportunidad 
anteriores a las decisiones de consumo que nombrábamos en el capítulo 3 
(Marmorstein et al., 1992), y buscando una conexión con el caracterizador relativo 
de nuestro modelo conceptual, consideramos una cierta comparabilidad del valor al 
incluir la evaluación de costes de oportunidad por tiempo en el indicador 51 Q'he 
percibido el coste de oportunidad del tiempo dedicado a l viaje y  a su 
preparación"). Por último, y con referencia a la literatura revisada sobre el estudio 
de las percepciones (cf. capítulo 1), hemos incluido un indicador que busca matizar 
la percepción del tiempo invertido en el viaje a través de la llamada distancia 
cognitiva (ítem 48 "coste por el tiempo invertido en viajar hasta el destino, 
teniendo en cuenta el medio de transporte y  la distancia"). Todo esto eleva a siete 
el número de indicadores correspondientes a esta última variable coste de nuestro 
cuestionario.
C. Variables endógenas: valor percibido, satisfacción y lealtad
Por último, exponemos el proceso seguido para operativizar las tres 
variables endógenas del modelo LISREL: valor percibido, satisfacción y lealtad.
La revisión efectuada en el capítulo 4 determina una diversidad de 
tratamientos de la variable valor percibido, tanto en su naturaleza, esto es, el tipo 
de variables valor consideradas en los modelos (cf. Cuadro 4.4), como en su 
dimensionalidad, es decir en el número de indicadores utilizados (cf. Cuadro 4.7). 
Ante esta realidad, se ha extrapolado la escala de valor percibido del servicio del 
estudio de Cronin et al. (2000), para evitar desviar la atención de nuestra 
investigación del objetivo marcado sobre la dimensionalidad del valor. Esta escala 
de valor, además de estar concebida desde una orientación de servicios229 y tener 
sus propiedades psicométricas testadas, es conforme a la definición de valor 
recurrente en la literatura, que hemos adoptado en nuestro marco teórico, y que
229 Recuérdese que la mayoría de estudios que contemplan una escala de valor se han realizado Dara 
productos tangibles, tal y como recoge el Cuadro 4.3.
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sostiene que el valor es una percepción holística de elementos obtenidos y 
entregados (Zeithaml, 1988).
Se trata de una escala de dos indicadores, de los que uno, como decimos, 
hace referencia expresa al balance entre sacrificios y deseos (indicador 57 en 
nuestro cuestionario "comparado con lo que he tenido que sacrificar, esta 
experiencia turística me ha permitido satisfacer mis necesidades y  deseos"). El 
segundo indicador adaptado es de carácter más general (indicador 55 "e/ valor que 
me ha aportado esta experiencia turística es adecuado"). Puesto que tal y como 
comentábamos en el capítulo 2, la polisemia de la noción valor es grande a los 
ojos del consumidor, hemos contemplado un tercer indicador adicional que busca 
exponer el trade-off del consumo para su evaluación sin emplear el término valor 
(indicador 56 "comparando los sacrifícios hechos con los beneficios obtenidos 
considero que la experiencia turística ha sido adecuada").
Respecto a la satisfacción, en las modelizaciones estudiadas del valor 
percibido, hemos visto tratamientos muy distintos de esta variable, que van desde 
su no consideración (eg. Sirohi et al., 1998; Sweeney et al., 1998) hasta otorgarle 
una importancia máxima (eg. Fornell et al., 1996); esta generalidad se aplica de 
igual forma a los modelos de valor en turismo, como veíamos en el capítulo 4. Bien 
es cierto que esta falta de consenso no es sólo propia de los modelos de valor: 
Yüksel y Yúksel (2001b:49) consideran que de forma general no existe consenso ni 
conceptual ni de medición sobre dicha variable y Kozak y Rimmington (2000) 
recuerdan que existe una gran dispersión en el número y naturaleza de los 
atributos considerados como relevantes en la satisfacción con los destinos.
Es por ello que, a pesar del denso tratamiento de esta variable en turismo, 
optamos también por la extrapolación de la escala de satisfacción del estudio de 
Cronin et al. (2000); ésta no debe plantear problemas en su aplicabilidad a la 
experiencia turística puesto que sus propiedades psicométricas también han sido 
comprobadas, y la escala es propuesta desde una óptica de investigación de 
servicios. Además, este estudio incluye dos escalas de satisfacción, una afectiva (5 
indicadores) y una cognitiva (3 indicadores), lo que resulta acorde a lo establecido 
anteriormente sobre la naturaleza cognitiva/afectiva de la variable satisfacción.
Nuestra última variable endógena es la lealtad, que definíamos como 
bidimensional: afectiva en la disponibilidad de recomendación y comportamental 
en la disponibilidad de revisita. Recordamos la práctica universalidad de esta 
variable en los estudios de valor en turismo (cf Cuadros 4.6 y 4.7); en nuestro 
caso, a diferencia de las dos restantes variables endógenas, para la operativización 
de la lealtad nos hemos basado en varios trabajos para, en consonancia con lo 
apuntado sobre ella en el capítulo 1, tratar de captar toda su riqueza y versatilidad 
en una escala de seis indicadores.
283
Parte II. Investigación empírica para el análisis del valor percibido en la experiencia turística
Por un lado, recordamos que Murphy et al. (2000) extienden la lealtad no 
sólo al destino visitado, sino a otros destinos de la zona. A imagen de este estudio, 
nosotros hemos considerado dos indicadores de revisita del destino: un indicador 
más clásico de lealtad por revisita al destino (ítem 66 "estoy dispuesto a volver al 
destino en los próximos 5 años!') y uno a la misma zona del destino (ítem 67 
"estoy dispuesto a volver a otro destino de la misma zona geográfica en los 
próximos 5  añosf) 23°. Además, la disponibilidad de recomendación de la elección 
de destino se  articuló, como en uno de los indicadores de lealtad de Kozak y 
Rimmington (2000:262), con el indicador 68 "estoy dispuesto a recomendar este 
destino a m is amigos y  familiares!').
Por otro lado, Petrick et al. (2001:44) introducen un indicador de lealtad 
adicional, referido a la predisposición a la recompra de un paquete turístico. Dado 
el perfil de nuestro público objetivo, creemos que una medida de este tipo es 
necesaria, para corregir en parte el problema moral del azar, dejando por tanto 
lugar a la reelección de la organización como manifestación de una lealtad; 
además creemos que esta lealtad puede manifestarse tanto en la recomendación 
(ítem 69 "estoy dispuesto a recomendar la organización con la que he viajado a 
mis amigos y  fam iliares') como en el comportamiento (ítem 70 "si estuviera otra 
vez en la misma situación haría la misma elección de organización"). Por último se 
incluyó un sexto y último indicador, de carácter más general "s i estuviera en la 
misma situación haría la misma elección de destino"(ítem 71).
El Cuadro 5.3 recoge la selección final de las variables del cuestionario, con 
el número de indicadores por variable así como la referencia a la literatura sobre la 
que hemos basado la operativización de nuestras escalas. La justificación de las 
preguntas restantes y la elección del formato del escalamiento son tratados en el 
último epígrafe de este capítulo de diseño de la investigación.
230 En los grupos de discusión 2 y 3 se manifestó la no predisposición hacia la repetición del destino elegido en 
el viaje de Paso del Ecuador para el de Fin de Carrera (ambos separados por dos años). Con este antecedente 
y conociendo la motivación de "novedad" que en un público joven es mayor, se decidió aumentar, respecto al 
trabajo de Murphy et al. (2000), el periodo de reelección de 2 a 5 años.
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Cuadro 5.3: Evidencia en la literatura de las escalas del cuestionario
VARIABLE del MODELO LEREL FUENTE e n  la LITERATURA S
1. DIMENSIONES POSITIVAS de VALOR
Eficiencia (5 items) Holbrook (1999) + dinámicas
Heung y Qu (2000
Calidad de servicio (9 items) Cronin, Brady y Hult (2000)
Valor social (5 items) Adaptado de Sweeney y Soutar (2001) + dinámicas
Entretenimiento ("Play") (4 items) Holbrook (1999) + dinámicas
Babin y Kim (2001)
Estética (4 items) Adaptado según revisión de Gallarza et al. (2002)
Holbrook (1999) + dinámicas
2. DIMENSIONES NEGA UVAS de VALOR
Precio o coste monetario percibido (4 items) Adaptado de Dyer, Forsyth y Rao (2000) + dinámicas
Cooper et al. (1993)
Riesgo percibido (8 items)
Adaptado de tipología de Cooper et al. (1993)
Adaptado de Tsaur et al. (1997), Sonmez y Graefe 
(1998b) y Seddighi et al. (2001) + dinámicas
Tiempo y esfuerzo invertidos (7 items) Literatura general de turismo + dinámicas
3. VA RIA BLES ENDOGENA S
Valor percibido (3 items) Cronin, Brady y Hult (2000)
Adaptado de Zeithaml (1988)
Satisfacción ( 5 + 3  items) Cronin, Brady y Hult (2000)
Lealtad (6 items)
Adaptado de Murphy et al. (2000)
Adaptado de Kozak y Rimmimgton (2000)
Adaptado de Petrick et al. (2001)
3.2.22. Preguntas adicionales: las subescalas globales, la preferencia 
y las variables de situación
Por último, el cuestionario terminó de diseñarse con la consideración de una 
serie de preguntas adicionales: éstas corresponden, por un lado, a las subescalas 
globales, y a la consideración de preguntas sobre la preferencia, y por otro lado a 
las preguntas relativas a la delimitación de las variables sujeto (perfil de la 
muestra) y objeto (tipo de viaje investigado). El cuestionario final queda recogido 
en el Anexo 2.
En primer lugar, de acuerdo al objetivo principal de la dimensionalidad del 
valor percibido y para poder testar la validez convergente de las variables multi- 
ítem, se han considerado subescalas globales para cada una de las cinco 
dimensiones de la tipología de Holbrook (preguntas 6, 16, 22, 27 y 32)231. De igual 
modo, las preguntas 37, 46 y 54 se han incluido como medida global del sacrificio,
231 Con enunciados del tipo "con esta experiencia turística obtengo un valor social y  de relación con los demás 
adecuado" o "En general valora la estética y belleza del destinó'
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aplicable a los tres costes propuestos en nuestro modelo LISREL: coste monetario, 
riesgo percibido y tiempo y esfuerzo invertidos232.
En la revisión de los estudios anteriores de valor en turismo, la 
consideración de medidas globales no resulta consistente, por lo que resulta difícil 
generalizar una pauta: algunos autores como Babin y Kim (2001) incluyen un 
indicador general aún cuando la variable es medida con dos ítems; la variable 
calidad es medida, en ocasiones, con una escala multidimensional a la que se 
añade una medida global (eg. Ostrowski et al., 1993). En nuestro caso, dado el 
carácter eminentemente teórico de la tipología de Holbrook, la consideración de 
estas variables generales puede resultar de gran utilidad en aras de la 
determinación de las propiedades psicométricas de las escalas propuestas.
En segundo lugar, para contrastar la cuestión a investigar CIi de nuestro 
modelo conceptual sobre la relación entre el valor y la preferencia, se incluyeron 
dos preguntas para los encuestados que hubieran realizado los dos viajes (Paso del 
Ecuador y Fin de Carrera), en la que debían establecer su preferencia entre ambos 
(preguntas 72 "considerando el valor como el balance entre los beneficios y  los 
costes asociados a cada viaje, cuái consideras que te ha ofrecido mayor valor" y 73 
"considerando ambos viajes en su totalidad, cuál es tu preferido").
En tercer lugar, las preguntas restantes del cuestionario corresponden a la 
delimitación de las variable objeto y sujeto de nuestro estudio, determinando así 
tres partes de nuestro cuestionario: preguntas sobre la variable objeto, preguntas 
sobre evaluaciones de la experiencia y preguntas de situación sobre los sujetos 
encuestados. Respecto a la primera se incluyeron nueve preguntas relativas al tipo 
de experiencia: A. Tipo de viaje (Paso del Ecuador o Fin de Carrera); B. Duración 
en días; C. cecha del viaje; D. Era un viaje organizado por agencia (Si/No); E. 
Modalidad de viaje (crucero, avión+hotel, tren+hotel, coche+hotel y otros); F. 
Destinos visitados. Adicionalmente y para permitir una mejor interpretación de las 
variables lealtad y precio percibido se incluyeron tres últimas preguntas sobre el 
viaje: G. ¿Has regresado después del viaje a alguno de los destinos? (Si/No); H. 
¿Cómo se financió mayorítariamente el viaje? (padres, fondos propios, ventas 
varias233) I; Precio aproximado recordado.
Puesto que en algunos casos el momento del viaje podía distar largo tiempo 
del de realización de la encuesta, resultaba necesario ambientar al encuestado 
para recordar el viaje. A imagen de lo sugerido por Babin y Kim (2001) en su 
estudio realizado a estudiantes internacionales234, las preguntas relativas al tipo de 
viaje se incluyeron en la parte inicial del cuestionario y tratándose
232 Respecto al tercer coste, puesto que el esfuerzo es medido como coste de oportunidad en tiempo, se ha 
considerado una única medida global que reagrupa tiempo y esfuerzo (ítem 54 "en general, el tiempo y 
esfuerzo dedicados para disfrutar de esta experiencia turística son adecuados").
233 En esta pregunta es posible señalar una, dos o tres de las alternativas.
234 En dicho estudio se propone al encuestado que escriba un pequeño párrafo con un recordatorio del viaje 
"para hacer revivir su memoria del viaje" (Babin y Kim, 2001:98).
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mayoritariamente de viajes en grupo, se ha realizado el pase de los cuestionarios a 
todos los alumnos en una misma aula, para favorecer así los recuerdos comunes 
en los primeros minutos. Las preguntas relativas al perfil de los sujetos 
encuestados fueron las habituales para este tipo de estudio (edad, sexo, clase 
social235, habitat) a la que además sumamos una última sobre los hábitos de 
consumo turístico, referidos a su frecuencia viajera.
Respecto al formato de las escalas, sabiendo que no existe una métrica 
común para medir los diferentes tipos de valor (Oliver, 1999a) hacemos referencia 
a la literatura sobre medición de percepciones en turismo. De manera general 
algunas voces se han alzado últimamente para proponer formatos como la escala 
de Guttman, por tener un carácter más determinístico frente a la naturaleza 
probabilística de la escala likert (Ekinci y Riley, 2001:217). Además, no hay que 
olvidar la limitación máxima de estas últimas, que se refiere a la asunción de que 
los intervalos de medida son constantes (Abascal, 1998). No obstante, en lo que 
respecta a la investigación de percepciones en turismo, la escala likert sigue siendo 
la más habitualmente utilizada (Gallarza et al., 2002); y si nos referimos de forma 
más concreta a la evaluación del valor, el predominio de ésta es absoluto, tanto en 
la literatura turística como en la no-turística (cf. Cuadro 4.7).
Adicionalmente, se consideró la posibilidad de contemplar diferentes 
formatos para diferentes variables, como en otros estudios causales: Babin y Kim 
(2001) lo hacen incluso para las diferentes dimensiones de una misma variable. 
Además se sabe que esta diversidad de formatos mejora la calidad de los modelos 
estructurales (Diamantopoulos, 1995:109), aunque puede confundir al entrevistado 
cuando el cuestionario es largo. En nuestro caso se propusieron inicialmente 
diferentes escalas (likert 5 y 7), pero en el estudio piloto, hubo problemas de 
adaptación en cada bloque de preguntas, por lo que dada la longitud final del 
cuestionario se decidió conservar una única escala likert de 5 puntos para todas las 
preguntas236; este formato y rango de escala, además de permitir una métrica más 
espontánea que la de 7 puntos, es la más utilizada por la doctrina en 
investigaciones similares a la nuestra, según nuestra revisión de modelos de valor 
(cf. Cuadro 4.7).
Terminado este quinto capítulo presentamos en forma de cuadro (Cuadro 
5.4) el resumen de las etapas del diseño metodológico pensado para el 
tratamiento de los datos, tanto para el modelo conceptual como para el modelo 
LISREL. En él aparecen en dos columnas, las etapas del diseño y tratamiento de 
los datos por un lado, y las técnicas empleadas por otro. Para el modelo LISREL, 
las etapas contempladas son las propuestas por Del Barrio y Luque (2000) para el
235 En la línea de lo que aconsejan autores como Aaker y Day (1989), para obtener información sobre este 
dato se propusieron cuatro preguntas diferentes para hallar un perfil soioeconómico más acertado: propiedad 
de la vivienda habitual, posesión de segunda residencia, ocupación actual y nivel de estudios del cabeza de 
familia.
236 Excepto la 72 y 73 que corresponden a una preferencia entre dos opciones.
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planteam iento de un modelo LISREL, a la que sumamos alguna etapa adicional 
siguiendo las recomendaciones de Ruiz de Maya (1997).
Cuadro 5.4: Fases de la investigación y metodología seguida
| METODOLOGÍA |
Revisión de la literatura
Construcción de un modelo verbal gráfico
Dinámicas de grupo con turistas 
t-tests sobre variables personales 
t-tests sobre tipos de viajes 
t-tests sobre circunstancias del viaje
Revisión de la literatura 
Dinámicas de grupo con turistas 
Entrevistas con expertos 
Consultar datos secundarios
Revisión de la literatura 
Dinámicas de grupo con turistas 
Entrevistas con expertos
Revisión de la literatura 
Dinámicas de grupo con turistas 
Entrevistas con expertos 
Consultar datos secundarios 
Generación de items 
Estudio piloto
Revisión de la literatura 
Redacción de postulados 
Entrevistas con expertos 
Estudio piloto
Análisis de fiabilidad 
Análisis de la validez de las escalas 
Análisis de Componentes Principales 
Revisión de la literatura
Revisión de la literatura 
Entrevistas con expertos 
Representación gráfica
Análisis Factorial Confirmatorio 
Transcripción mátemática de las relaciones 
en un sistema de ecuaciones lineares 
Trducción al lenguaje LISREL
Bondad de ajuste del modelo de medida 
Bondad de ajuste del modelo estructural 










DEFINIR VARIABLES Y RELACIONES
ELABORACION DE PROPOSICIONES 
SOBRE EL FUNCIONAMIENTO 
(RUIZ de MAYA, 1997)









2.2. CONSTRUCCION DE UN DIAGRAMA DE 
FLUJOS
2.3. ESTIMACION DEL MODELO
2.4. EVALUACION E INTERPRETACION DEL 
MODELO
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La columna de metodología, además de la revisión bibliográfica, la consulta 
de fuentes secundarias237 y la construcción de modelos gráficos, corresponde a las 
técnicas cualitativas ideadas para cada fase que han sido tratadas en el último 
epígrafe de este capítulo; en el capítulo siguiente de interpretación de resultados 
describiremos y justificaremos la elección de las técnicas cuantitativas que refiere 
el cuadro, a saber, el análisis de fiabilidad y validez de las escalas, las pruebas t- 
test sobre medias, el análisis de componentes principales, el análisis factorial 
confirmatorio y el análisis de estructuras de covarianzas. Este cuadro presenta 
pues un punto de cierre del diseño de nuestra investigación, y propone las pautas 
a seguir para la interpretación de los resultados de nuestro estudio en el siguiente 
capítulo.
RESUMEN Y CONCLUSIONES DEL CAPÍTULO 5
Este quinto capítulo contiene el planteamiento de la Investigación empírica de esta tesis 
doctoral, con el que buscamos dar respuesta, de manera integrada, a los objetivos propuestos en la 
introducción. Para ello, se han planteado, dos modelos: un modelo conceptual con el objeto de 
ampliar el paradigma del profesor Holbrook, y generar adem ás cuestiones a investigar 
exploratorias, y un modelo LISREL que, a imagen de la corriente de investigación intervariable 
sobre medición de valor revisada en el, capítulo 4, permita contrastar hipótesis sobre el sentido y 
magnitud de las relaciones entre las variables calidad, valor percibido, satisfacción y lealtad. El 
resumen de este  planteamiento metodológico es el siguiente:
a. La doctrina reciente reconoce la necesidad de debatir una teoría del valor más rica; es por ello, 
que hemos considerado oportuno resumir la revisión conceptual anterior en un modelo 
conceptual gráfico (cf. Figura 5.1): este  modelo condensa las opiniones anteriores en tom o a 
doce ejes conceptuales, que a su vez conducen hacia cuatro caracterizadores de la naturaleza 
conceptual del valor: estos caracterizadores, a imagen del formato de la definición de Holbrook, 
buscan describir el valor percibido como un sistema, analítico, de evaluación de productos y 
servicios con carácter relativo y reactivo. Este modelo conceptual ha dado lugar al 
planteamiento de ocho cuestiones a investigar que esperam os poder contrastar con la 
investigación empírica; estas cuestiones son las que aparecen, junto a los objetivos del modelo, 
en el Cuadro 5.1.
b. En primer lugar, a la luz de la literatura, podemos entender el concepto valor como un conjunto 
organizado de relaciones entre el sujeto consumidor y los productos o servicios consumidos; es 
decir, que se trata de un sistema. Estas relaciones pueden articularse, según los autores 
revisados , de forma global u holística o bien basándose en atributos (positivos y negativos); 
estas relaciones pueden también concebirse de manera anterior y/o posterior a la compra, 
tratándose en ese caso de valor esperado o valor percibido; por último el valor determina 
siempre un orden de preferencia puesto que permite categorizar y comparar ofertas en la 
mente del consumidor. _________
237 En nuestro caso las encuestas públicas FAMILITUR y FRONTUR del Instituto de Estudios Turísticos.
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c. En segundo  lugar, el valor es analítico porque suele basarse en una descomposición de 
elem entos. En ocasiones el valor se  entiende como una comparación entre un resultado y unas 
expectativas y/o estándares; este eje conceptual es ampliamente sostenido por la doctrina en 
un plano teórico pero escasamente medido en un nivel empírico. Además, las num erosas 
conceptúa lizaciones del valor en trade-off son también un sustento de este caracterizador, 
puesto  q u e  el análisis se  hace como equilibrio entre costes y beneficios. Finalmente, algunos 
autores conciben el valor como una suma de tangibles e intangibles que ofertados de manera 
estratégica conducen a la creación de ventajas competitivas.
d. En tercer lugar, el modelo considera que este sistema analítico resulta sensible a  las 
variaciones, según sujetos, según objetos y según situaciones de espacio y tiempo: resulta por 
tan to  altam ente relativo. Esta caracterización es la menos exclusiva respecto a otras variables y 
conceptos pero, en el caso del valor, permite conexiones muy claras con estrategias como la 
diferenciación (porque el valor es comparativo entre objetos) , el posicionamiento (porque 
dicha comparación varia con los contextos de espacio y tiempo) y también la segmentación 
(porque los sujetos pueden categorizarse en función de sus percepciones de valor).
e. En cuarto y último lugar y de manera más particularizada para el caso del valor percibido, 
podemos calificar este sistema como reactivo, puesto que se produce una reacción altam ente 
personal en  el consumidor que experimenta el valor en su relación con los productos en  el 
mercado: partiendo de la base de una interacción sujeto/objetos, el valor surge con carácter de 
abstracción de alto nivel, y en la que el consumidor es soberano absoluto; podemos decir pues 
que en una orientación de máximo subjetivismo, el consumidor produce el valor con su 
com portam iento ..
f. La segunda parte del capítulo corresponde al planteamiento de un modelo LISREL sobre valor 
percibido. Con él buscamos dos objetivos genéricos: por un lado, contemplar y medir escalas 
sobre la dimensionalidad del valor percibido de Holbrook en un contexto de consumo turístico y 
por otro explorar relaciones entre estas dimensiones, el valor percibido, la satisfacción y la 
lealtad. La consideración simultánea de estos dos objetivos permite un planteamiento 
metodológico combinado de medición intra e intervariable.
g. Con esta perspectiva, el modelo contempla ocho variables exógenas y tres variables 
endógenas: las primeras corresponden, por un lado a la tipología de valor del profesor 
Holbrook, reducida de ocho a cinco variables: eficiencia, calidad, entretenimiento o "play", 
estética y una última variable llamada valor social, que reagrupa elementos del eje de 
orientación social. Estas cinco variables son consideradas como dimensiones positivas o 
beneficios con efectos causales directos sobre la variable endógena valor percibido. Las tres 
variables exógenas restantes son los que hemos considerado dimensiones negativas o costes: 
el coste monetario percibido, el riesgo percibido y el tiempo y esfuerzo invertidos; éstas últimas 
inciden a su vez, causal y de forma negativa sobre el valor percibido. Las variables endógenas 
del modelo están a su vez relacionadas causalm ente en una cadena valor percibido- 
satisfacción-lealtad. El modelo contempla adem ás relaciones entre algunas de las dimensiones 
positivas (calidad con eficiencia, y valor social con valor "play") y entre las tres dimensiones 
negativas. La estructura final es la contenida en el diagrama de flujos de la Figura 5.2. El 
resultado de todo este  planteamiento metodológico es el que recoge el Cuadro 5.2, como 
resumen de los objetivos e hipótesis planteados en el modelo LISREL.
h. Para testar am bos modelos en un contexto de consumo turístico, se ha diseñado una 
investigación empírica estructurada en dos fases. En una primera fase cualitativa, se  realizaron 
cuatro entrevistas en profundidad (dos con responsables de las encuestas publicas FAMILTTUR 
y FRONTUR, y dos con profesores académicos expertos en comportamiento del consumidor) y 
cinco grupos de discusión entre diferentes perfiles de estudiantes que hayan realizado viajes
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(alumnos extranjeros ERASMUS, alumnos MASTER latinoamericanos, y alumnos de licenciatura 
que hayan realizado viajes de Paso del Ecuador y Fin de Carrera). En esta  fase preliminar se 
esperaba obtener información valiosa para la construcción del cuestionario, tanto relativa al 
comportamiento de consumo y al trade-off turístico, como de manera más concreta sobre la 
tipología d e  valor del profesor Holbrook y sobre otras variables como la satisfacción y la lealtad 
en turismo.
i. La delimitación de la muestra ha correspondido finalmente a turistas en  viajes universitarios 
Paso del Ecuador y Fin de Carrera, puesto que la doctrina turística más reciente reconoce que 
los viajes universitarios realizados de manera periódica (como es el caso de estos dos perfiles) 
poseen un potencial inexplorado: son movimientos turísticos importantes en número, en claro 
crecimiento, con motivaciones muy particulares y que además resultan interesantes para 
investigar el valor puesto que suponen interacciones sociales y suelen configurarse en un pago 
único, lo que resulta de utilidad para un análisis del trade-off turístico.
j. Las variables del modelo LISREL se operativizaron en diferentes escalas, utilizando una 
combinación de fuentes que aparecen recogidas en el Cuadro 5.3: una extrapolación de escalas 
de otros estudios (por ejemplo la calidad), una adaptación de escalas de estudios de 
percepciones en turismo (por ejemplo el riesgo percibido) y la consideración de indicadores 
procedentes de los grupos de discusión (por ejemplo la eficiencia) y de los ejemplos incluidos 
en el marco conceptual de Holbrook (por ejemplo el valor "play"). El formato escogido es una 
escala Likert de 5 puntos para todas las preguntas, puesto que se trata  de la escala más 
habitual para la medición de percepciones en turismo y adem ás es el formato que nuestra 
revisión identificó como mayoritario en los modelos medios-fin de valor percibido (turísticos y 
no turísticos). El cuestionario incluye además dos preguntas sobre la preferencia y preguntas 
relativas al perfil sociodemográfico del encuestado y al tipo de viaje investigado.______________
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CAPÍTULO 6. RESULTADOS DE LA
INVESTIGACIÓN
El sexto y último capítulo de nuestra tesis doctoral contiene los resultados 
del estudio empírico con los que esperamos validar las hipótesis planteadas en el 
capítulo anterior, profundizando así en los objetivos propuestos. El orden de 
exposición de dichos resultados es el siguiente: en primer lugar, una breve 
descripción de las variables objeto y sujeto de nuestro trabajo de campo, es decir 
del perfil de la muestra y del tipo de viaje investigado. El segundo epígrafe 
contiene los resultados de los análisis efectuados para refrendar las propuestas de 
nuestro modelo conceptual. En un tercer epígrafe, recogemos los resultados del 
análisis del modelo LISREL, resultados que encadenamos en cuatro subapartados: 
análisis de fiabilidad e identificación de dimensiones, que incluye además una 
breve descripción de las puntuaciones, análisis de los resultados de los modelos de 
medida, ajuste del modelo estructural y evaluación de hipótesis, y por último y a 
tenor de los resultados obtenidos, propuesta de un modelo estructural revisado.
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1. DESCRIPCIÓN DE U S  VARIABLES SUJETO Y OBJETO
Como primera aproximación a los resultados de nuestro estudio, 
presentamos, en la Tabla 6.1, el perfil de la muestra de nuestro estudio; además 
incluimos la Tabla 6.2 en la que se describe el tipo de viaje objeto del estudio. 
Sendas tablas determinan pues sendos perfiles de las variables objeto y sujeto de 
nuestro estudio empírico, que a continuación comentamos.
1.1. Variable sujeto: descripción del perfil de la muestra
El número de cuestionarios válidos recogidos fue de 274, siendo el número 
de personas encuestadas 229: de entre estas, 45 contestaron a dos cuestionarios 
por haber realizado dos viajes, y 184 sólo a uno, sumando por tanto un total de 
274. Es por ello que los porcentajes del perfil de la muestra en la Tabla 6.1 se 
refieren a un total de 229 personas, pero para el resto de análisis, tomaremos 
como base el acumulado de los 274 cuestionarios: ésta es una limitación de 
nuestro diseño metodológico que, añadida al tipo de muestreo, asumimos de 
partida. Otros estudios de valor en turismo, generalmente los que utilizan datos 
secundarios, también registran por ejemplo "estancias" (Bojanic, 1996) sin 
especificar el número de encuestados, sino el número de experiencias. Los 
estudiantes encuestados procedían en su mayoría de la Universidad Politécnica de 
Valencia: 169 frente a 105 procedentes de la Universidad Pontificia de Comillas237.
La muestra se distribuye uniformemente en edad238, en un intervalo de 20 a 
27 años, con frecuencias más altas en los años intermedios: la edad media es de 
23,16 años, lo que demuestra un lógico predominio de alumnos de los últimos 
cursos de carrera239, en los que se realiza el tipo de viaje objeto del estudio. La 
distribución por sexos es a partes iguales (49% hombres y 51% mujeres); la del 
tamaño de la ciudad está sin embargo muy polarizada: el 44% procede de 
ciudades de más de un millón de habitantes, mientras que casi un cuarto (24,4%) 
procede de poblaciones de menos de 50.000 habitantes; la concentración de 
estudiantes en dos grandes ciudades como Madrid y Valencia, que también 
albergan a sus propios residentes estudiantes, puede estar en el origen de esta 
acusada polaridad.
La situación socioeconómica de los entrevistados se desprende de la 
distribución de las variables tipo de vivienda (mayoritariamente propia -9 0 ,4 % -)/ 
posesión de segunda residencia (en un 69,3% de los casos), ocupación del cabeza 
de familia (empresarios en un 39,9%, mandos superiores en un 15% y
237 Puesto que no se trata de un muestreo probabilístico no se provee ficha técnica del estudio (Alós, 1990).
238 De los 229 encuestados se registraron 37 casos perdidos (generalmente con el año 2002 de fecha de 
nacimiento). Por esta razón, los porcentajes de edad que aparecen en la Tabla 6.1 se han calculado sobre el 
total de 192 cuestionarios. En el resto de las preguntas los porcentajes también se calculan sobre los totales 
reales, aunque el número de casos perdidos era mínimo (entre 0 y 4 según preguntas).
239 Nótese que algunos de los alumnos entrevistados en ICADE proceden de la especialidad de E-3 de seis 
cursos de duración, lo que puede elevar la edad media.
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trabajadores autónomos en un 13,7%), y un nivel de estudios alto (ingeniería o 
licenciatura en el 51,8% de los casos). Conocidas las dificultades para recoger e 
interpretar información sobre la variable clase social (Aaker y Day, 1989), nos 
limitamos a concluir que se trata de una muestra de estudiantes procedentes de 
familias de clase media-alta, en consonancia con el tipo de centro universitario 
elegido. Puesto que nuestro trabajo no plantea objetivos concretos respecto a los 
sujetos investigados, el tratamiento del perfil social de nuestra muestra no es más 
depurado240.
Finalmente, los hábitos de frecuencia viajera de la muestra entrevistada son 
de un viaje (28,4%), dos viajes (26,2%) y entre tres y cinco viajes al año (23,6%). 
En definitiva, la muestra es relativamente homogénea respecto a las variables 
personales, lo que resulta favorable para los posteriores análisis, dada la conocida 
complejidad de la noción valor.
Tabla 6.1: Perfil de la muestra
fech a  d e  nacim iento Abs. °/o H abita t Abs. %
1975 (27 años) 5 2,6% Menos de 50.000 hab. 55 24,4%
1976 (26 años) 14 7,3% de 50.000 a 150.000 hab. 34 15,1%
1977 (25 años) 25 13,0% de 150.000 a 500.000 hab. 18 8,0%
1978 (24 años) 28 14,6% de 500.000 a 1 millón hab. 19 8,4%
1979 (23 años) 53 27,6% más de 1 millón de hab. 99 44.0%
1980 (22 años) 28 14,6% O cupación del cabeza  d e O/o
1981 (21 años) 37 , 19,3% familia
1982 Í20 años) 2 1.0% Estudiante 5 2,2%
Sexo Abs. % Profesión Liberal 18 8,0%
Masculino 110 48,9% Empresario/a 88 38,9%
Femenino 115 51,1% Mando superior 34 15,0%
Frecuencia viajera Abs. % Mando medio 12 5,3%
menos de 1 vez al año 26 11,4% Autónomo/a 31 13,7%
1 vez al año 65 28,4% Trabajador/a cuenta ajena 22 9,7%
2 veces al año 60 26,2% Jubilado/a 12 5,3%
de 3 a 5 veces al año 54 23,6% Hogar 3 1,3%
más de 5 veces al año 24 10,5% DesemDleado 1 0.4%
Tipo d e  vivienda Abs. % E studios del cabeza d e Abs. OAPropia 207 90,4% familia w/0
Alquilada 15 6,6% Sin estudios/primarios 22 9,7%
Otros 7 3.1% EGB/ESO 14 6,2%
S equnda  residencia Abs. % Bachillerato/COU/FP 53 23,5%
Si 158 69,3% Diplomado/Ingeniero técnico 20 8,8%
No 70 30,7% Licenciado/Inqen'iero superior 117 51.8%
1.2. Variable objeto: descripción del tipo d e viaje  
investigado
Respecto a la variable objeto, es decir la descripción de la experiencia 
turística, apuntamos lo siguiente, de acuerdo con los datos que presenta la Tabla
240 No obstante, para futuros trabajos sería bueno desglosar dicho perfil para poder conectarlo con las 
dimensiones sociales del valor del paradigma de Holbrook.
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6.2241. La fecha de realización del viaje ha sido el año 2002 en el 33,6% de los 
casos, el 2001 en el 21,7%, el 2000 en el 28,5%; el resto de casos (16,21% en 
total) corresponde a años anteriores al año 2000; esta es otra limitación de 
nuestro estudio empírico que asumimos en este momento, puesto que los alumnos 
de últimos cursos y ex-alumnos han evaluado, en ocasiones, experiencias 
transcurridas hace más de 3 años. Los viajes se realizaron en su mayoría durante 
el mes de Abril (más de la mitad de los casos) o en el mes de Febrero (36% de los 
casos).
Tabla 6.2: Variable objeto: tipo de viaje investigado
Tipo de viaje Abs. % Destinos visitados Abs. %
P aso  del Ecuador 195 71,2% Caribe 110 40,15%
Final de Carrera 79 28,8% Canarias 81 29,56%
Duración en  días Abs. % Europa 66 24,09%
7 d ías 112 40,88% Otros 17 6,20%
8 d ías 158 57,66% Regreso al destino Abs. %
otros 4 1,46% Sí 16 5,86%
Estación del viaje Abs. % No 257 94,14%
Invierno 93 36,33% Viaje organizado Abs. %
Primavera 143 55,86% Sí 250 92,25%
Verano 19 7,42% No 21 7,75%
Otoño 1 0,39% Modalidad de viaje Abs. %
Año del viaje Abs. % Crucero 25 9,19%
1997 1 0,40% Avión + Hotel 225 82,72%
1998 14 5,53% Tren + Hotel 4 1,47%
1999 26 10,28% Coche + Hotel 3 1,10%
2000 72 28,46% Otros 15 5,51%
2001 55 21,74% Precio recordado Abs. %
2002 85 33,60% menos de 50.000 ptas 31 11,31%
Forma de financiación del Abs. % de 50.000 a 99.000 ptas 95 34,67%
viaje de 100.000 a 149.000 ptas 94 34,31%
Padres 226 np de 150.000 a 199.000 ptas 24 8,76%
Fondos propios 62 np m ás de 200.000 ptas 7 2,55%
Actividades de venta 62 • np Ns/Nc 23 8,39%
Respecto al tipo y modalidad de viaje, se trata en más del 92% de los casos 
de un viaje organizado por agencia. Este dato es de gran importancia puesto que, 
dadas las dificultades enunciadas sobre la fragmentada percepción de los precios 
en turismo (Middleton, 1994), el viaje en paquete reduce en parte esta limitación, 
puesto que el turista paga una sola vez por una serie de servicios acumulados. 
Además, creemos que el viaje organizado permite una mejor evaluación del trade- 
o ff entre beneficios y precios, lo cual es uno de los fundamentos de la noción 
valor. Se trata de un paquete de avión y hotel en más del 82% de los casos, 
repartiéndose el resto en otras modalidades (entre los que cabe destacar un 9%
241 Se han registrado datos faltantes en algunas de las categorías correspondientes a la descripción del viaje. 
Al igual que para la variable sujeto, los porcentajes que aparecen en el cuadro 6.2 se calculan por tanto sobré 
los datos reales, que son de 274, excepto en el año del viaje (21 casos perdidos), en el mes referido (18 
casos), viaje organizado (3 casos perdidos), modalidad de viaje (2 casos perdidos) y regreso al destino (1 caso 
perdido).
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de cruceros). Los destinos visitados se reagruparon en cuatro categorías: Caribe 
(Cuba y Santo Domingo básicamente), Canarias, Europa, (destinos urbanos en su 
mayoría como París, Praga, Roma o Viena) y otros (muy heterogéneo): los 
destinos del Caribe son los más elegidos en un 40,15% de los casos, seguidos de 
Canarias en un 29,56% y de Europa en un 24,09%. Sólo en un 5,6% de los casos 
se regresó al destino después del viaje de estudios en cuestión, lo que resulta ser 
una tasa de revisita muy baja. Por último, la financiación del viaje fue 
principalmente a través de los padres242, y el precio recordado es 
mayoritariamente entre 50 y 100.000 ptas.243, y entre 100 y 150.000 ptas. (ambas 
en un 34% de los casos).
2. LAS PROPUESTAS DEL MODELO TEÓRICO: 
INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS
Para confirmar o desmentir las cuestiones a investigar de nuestro modelo 
conceptual seguiremos una misma secuencia: en un primer momento, una 
aproximación a la literatura sobre medición de valor en turismo, en la que 
buscamos un primer apoyo a nuestras propuestas; esta primera fase se combina 
con comentarios relativos a los resultados de la fase cualitativa (esencialmente los 
grupos de discusión) cuando éstos han permitido apoyar, de forma exploratoria, 
alguno de los ejes conceptuales del modelo; dada la naturaleza integradora del 
modelo, también los ejes que no han dado lugar a cuestiones a investigar pueden 
ser ocasionalmente comentados sobre la base de la revisión de la literatura o de 
los resultados de las dinámicas. En un segundo momento procedemos a la 
interpretación de los resultados de nuestro estudio empírico, con el objeto de 
apoyar la naturaleza conceptual descrita por nuestro modelo teórico, de acuerdo a 
los objetivos y cuestiones planteados.
2.1. Apoyar el carácter sistem ático del valor percibido
Recordamos que en nuestro cuestionario sólo los alumnos que han realizado 
los dos viajes han podido manifestar su preferencia, contestando a las preguntas 
72 y 73: en ambas preguntas, el viaje preferido es el Viaje Fin de Carrera, para 
más de dos tercios de los encuestados. Éste es también el tipo de viaje que 
mayores puntuaciones de valor ha obtenido, en los tres indicadores (cf. Tabla 6.3): 
las medias obtenidas para los viajes Fin de Carrera son siempre superiores a las de 
Paso del Ecuador; además las desviaciones típicas para éstos primeros son 
menores, lo que demuestra una mayor homogeneidad en la atribución de mayor 
valor al Viaje Fin de Carrera. Parece pues lógico asumir, en contestación a la CIi,
242 La Tabla 6.2 no provee información sobre los porcentajes debido al formato de respuesta de esta pregunta.
243 Puesto que la mayoría de los viajes se realizaron antes de 2002, la cifra del precio recordado se recogió en 
pesetas y no en euros.
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que en la comparación de dos experiencias, el consumidor prefiere la opción con 
mayor valor percibido.
Una primera interpretación de este dato, en consonancia con las 
impresiones recogidas en la investigación cualitativa, podría corresponder a la 
importancia del factor de socialización que dichos viajes suponen: la integración 
del estudiante en el grupo es mayor en quinto curso que en tercero. Además, el 
componente emotivo del final de una etapa de estudios también puede estar 
detrás de esta  mayor preferencia hada el viaje Fin de Carrera.
Tabla 6.3: Descriptivos de las preguntas valor percibido y preferencia para los casos Paso del
Ecuador y Fin de Carrera
TOTAL P. ECUADOR F. CARRERA
VALOR Media DV Media DV Media DV
55. De forma general, el valor que me ha 
aportado esta  experiencia turística para mi es 
adecuado
4,23 0,89 4,1 0,89 4,54 0,61
56. Comparando los sacrificios hechos con los 
beneficios ob ten id os considero que la 
PYperienaa turística ha sido adecuada
4,16 0,9 4,1 0,94 4,33 0,78
57. Comparado con lo que he tenido que 
sacrificar, esta  experiencia turística me ha 
permitido satisfacer mis deseos y necesidades
4,18 0.91 4,06 0.96 4,47 0,69
PREFERENCIA Abs. % Abs. % Abs. %
72. Considerando el valor como el balance 
entre los beneficios y los costes, cual ha 
ofrecido mavor valor
45 100% 15 33,3% 30 66,7%
73. Comparando ambos viajes en su 
globalidad el preferido es: 45 100% 7 15,5% 38 84,5%
Otras investigaciones sobre la relación entre la percepción de valor y la 
preferencia en turismo proponen mediciones más depuradas, aunque los 
resultados no apuntan siempre en la misma dirección: Ostrowski et al. (1993)244 
hallan una relación negativa entre el valor (por dinero) y la preferencia retenida 
entre dos aerolíneas, medida con regresiones: es decir, cuanto mayor es el valor 
por dinero percibido, menor es la preferencia por esa aerolínea245. Sin embargo, se 
ha demostrado una fuerte relación estructural entre el valor y las puntuaciones 
comparadas (ranking) entre diferentes hoteles en el estudio de Kashyap y Bojanic 
(2000:49), en dónde se termina por afirmar: "las percepciones de valor son 
instrumentales para ayudar a los viajeros a hacer sus elecciones". Los diferentes 
planteamientos (esencialmente como preferencia anterior o posterior), la elección 
de las metodologías de medición y el tamaño de las muestras están probablemente 
en el origen de estos resultados dispares en la relación entre el valor y la 
preferencia. Esta cuestión necesita por tanto de tratamientos más sofisticados, con
244 Recordamos que el trabajo de Ostrowski et al. (1993) no es un trabajo sobre valor percibido propiamente
dicho, pero sí contempla un indicador de valor (por dinero), por lo que será utilizado como uno de los
referentes para la interpretación de nuestros resultados.
245 Los autores de este trabajo interpretan dicho dato en la línea de una mala percepción generalizada del
sector que no predispone a la recompra, aunque ésta sea luego necesaria.
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muestras más abultadas, y planteamientos conceptuales más claros para 
comprender mejor la relación valor-preferencia que propone Holbrook y también 
plantea nuestro modelo conceptual.
2.2. Apoyar el carácter analítico del valor percibido
2.2.1. La confirmación de estándares y/o  expectativas
Respecto a la investigación turística, habida cuenta del coste asociado a la 
medición de las expectativas, son pocos los estudios que contemplan expectativas 
de valor, como veíamos en el capítulo 4; no obstante, su relación con la percepción 
de valor sí es sostenida en la teoría, tal y como recoge la siguiente frase: "las 
visiones de los turistas son animadas por las experiencias anteriores en sus lugares 
de origen, puesto que las evaluaciones de valor y precio necesitan puntos de 
referencia" (Murphy y Pritchard, 1997:21). Este tipo de afirmación sí fue 
secundado por la mayoría de los participantes de las dinámicas de grupo que 
coincidieron en reconocer que las percepciones se comparan, para evaluar la 
experiencia, con expectativas anteriores (cf. Anexo 1), permitiendo apoyar de este 
modo el primer eje del segundo caracterizador de nuestro modelo teórico. El peso 
relativo de la recomendación, en esta línea, es también un tema recurrente en las 
dinámicas de grupo, al que se asocia además un riesgo personal en la 
recomendación, puesto que la percepción de valor es claramente subjetiva. Todo 
este juego entre expectativas, recomendación y subjetividad de la percepción de 
valor es a nuestro juicio muy interesante: la necesidad de combinar técnicas 
cualitativas (esencialmente proyectivas) con técnicas cuantitativas (con medición 
de expectativas ex-ante) resulta primordial para esta cuestión que dejamos por 
tanto abierta para futuras investigaciones.
2.2.2. La percepción de valor en trade-off
La evidencia empírica en la literatura turística que permita refrendar este eje 
conceptual, como tal, es todavía escasa. El trabajo de Babin y Kim (2001) mide 
relaciones entre diferentes elementos asemejables a costes y beneficios 
("seguridad", "educación", "diversión" y "planificación") pero éste no puede 
considerarse un análisis en trade-off. En los modelos de valor si se estudia la 
relación calidad-precio aunque con resultados dispares en algunos casos (eg. 
Bojanic, 1996) y no significativos en otros (eg. Oh, 1999). Todo esto apunta hacia 
la necesidad de mayor investigación en la aplicabilidad del trade-off entre 
elementos negativos y positivos en turismo, buscando así una evidencia empírica 
de algunos de los postulados teóricos de nuestro capítulo 3.
En lo que respecta a nuestras cuestiones a investigar CI2 , CI3 y CI4, las dos 
últimas son coincidentes con algunas de las hipótesis del modelo LISREL, por lo 
que su consideración queda referida a los resultados de la interpretación de dicho 
modelo. Respecto a la primera, apuntamos a priori que el planteamiento de un
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trade-off mental en la decisión de viajar y en la posterior evaluación de la 
experiencia fue refrendado en todas las dinámicas de grupo, tal y como reflejan los 
resultados de la investigación cualitativa (cf. Anexo 1), aunque no podemos 
apuntar comprobación empírica de este hecho.
2.3. Apoyar el carácter relativo del valor percibido
La triple naturaleza del valor percibido como personal, comparativo y 
situacional plantea serias dificultades metodológicas a la hora de contrastar las 
cuestiones del eje relativo de nuestro modelo conceptual. Éste es un ejemplo del 
tipo de limitación que Parasuraman (1997:160) comentaba de forma genérica para 
la operativización de las medidas de valor, y que atribuía a la riqueza conceptual 
de la noción. En efecto, el propio Holbrook (1999:6) advierte que "las afirmaciones 
sobre valor legítimas, suponen comparaciones intrapersonales entre diferentes 
objetos evaluados por el mismo individuo"; consecuentemente y de acuerdo con 
los objetivos planteados en el Cuadro 5.1, para apoyar la tercera y segunda 
naturaleza conceptual del valor (situacional y comparativa), no podemos pasar por 
alto la primera (personal). Metodológicamente, esto determinaría que sólo son 
comparables dos experiencias turísticas vividas por la misma persona. Dadas las 
limitaciones en el planteamiento de nuestro estudio, la medición intrapersonal de 
la relatividad del valor no resulta posible: el número de individuos que ha realizado 
dos viajes es de 45, lo que resulta ser un tamaño muestral claramente insuficiente. 
Asumimos por tanto que el análisis que permite validar este caracterizador de la 
naturaleza conceptual del valor es interpersonal. Otros estudios de percepciones 
en turismo como el de Murphy y Pritchard (1997) y el de Ostrowski e t al. (1993) 
también realizan mediciones interpersonales para apoyar conclusiones sobre 
variaciones entre objetos consumidos o entre situaciones de consumo246.
Para apoyar las cuestiones planteadas en el modelo conceptual sobre la 
relatividad del valor, podemos utilizar el contraste de hipótesis de acuerdo a lo que 
proponen por ejemplo Aaker y Day (1989). Aunque en nuestro caso se proponen 
cuestiones a investigar y no hipótesis, la utilidad del contraste permite explorar la 
sencilla asunción de que no existen diferencias significativas entre grupos 
muéstrales, buscando rechazar dicha asunción y apoyar así el carácter personal, 
relativo y situacional de las percepciones de valor.
La técnica utilizada fueron pruebas t-test como forma de contraste de 
hipótesis de diferencias significativas entre valores medios (Santesmases, 
1997:171): en nuestro caso, dadas las limitaciones enunciadas sobre la medición 
interpersonal, el análisis se hace para muestras independientes. Éste se realizó 
para las puntuaciones generales de cada una de las dimensiones de valor y con los
246 Los estudios con datos secundarios de péneles o surveyscorno el de Stevens (1992) o el de Bojanic (1996) 
tampoco especifican si los datos recogidos de los pasos de frontera o de las estancias en el hotel no son de las 
mismas personas, no sabiendo por tanto si cada experiencia retenida es independiente de la anterior.
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tres indicadores de la variable valor percibido247. El objeto de la prueba es explorar 
si han existido diferencias entre las medias de diferentes poblaciones (carácter 
subjetivo), entre las medias para viajes diferentes (carácter relativo), y entre las 
medias en momentos diferentes de la experiencia (carácter situacional). El carácter 
subjetivo o personal se midió con las variables edad, sexo, hábitat y frecuencia 
viajera; estos resultados se dividieron en dos tablas (cf. Tablas 6.4.a y 6.4.b); 
adicionalmente se realizó un contraste de la percepción general de precio, con el 
precio recordado y la forma de financiación del viaje (cf. Tabla 6.4.c). El carácter 
relativo se contrastó respecto a las variables tipo de viaje, modalidad del viaje, tipo 
de destino y duración del viaje (cf. Tabla 6.5). El carácter situacional se comprobó 
con el año y estación de realización del viaje (cf. Tabla 6.6).
Estas pruebas también se realizaron para las variables endógenas lealtad y 
satisfacción, para poder explorar la exclusividad de este caracterizador de la 
naturaleza conceptual de valor percibido, respecto a otras nociones248. Dichos 
contrastes no se han incluido en las tablas de este capítulo, por razones de 
parsimonia al no tratarse de resultados sobre el valor o sus dimensiones; no 
obstante éstos quedan recogidos, con la totalidad de las pruebas t, en el Anexo 3. 
En los casos en los que los resultados sí hayan sido significativos se incluye algún 
comentario en el texto sobre dichas pruebas. Para mayor legibilidad, las tablas no 
especifican, en el caso de existir más de dos grupos en las variables objeto o 
sujeto consideradas, con cuáles existe una mayor o menor diferencia249. Pero los 
comentarios introducidos en el texto permiten valorar estas cuestiones cuando se 
considera oportuno. El tratamiento se efectuó con el paquete informático Gandia 
Barbro.
2.3.1. El valor percibido es subjetivo y personal
En la investigación turística, el interés por las diferencias entre sujetos en la 
percepción de valor ha sido estudiado para hoteles, analizando diferencias entre 
turistas por trabajo y por ocio, con modelos estructurales competitivos (eg. 
Kashyap y Bojanic, 2000) y para destinos, analizando variaciones según la 
procedencia del turista, con análisis de varianza (eg. Murphy y Pritchard, 1997). 
También se han realizado análisis sobre la influencia de variables como edad, sexo, 
nacionalidad e ingresos sobre otras evaluaciones en turismo como por ejemplo 
calidad de servido en Suh et al. (1997), imagen en Baloglu y McCIeary (1999) y
247 Dado el carácter exploratorio de los objetivos planteados en nuestro modelo conceptual, el análisis de la 
relatividad del valor se ha efectuado sobre los indicadores que miden las puntuaciones generales de cada 
dimensión; para el caso de la variable valor percibido, sí se refiere el test realizado con cada uno de los tres 
indicadores.
248 Recordemos que en la exposición del modelo conceptual, se proponía este caracterizador como el más
universal y por tanto el que menor delimitación aporta respecto a otras nociones.
249 Estas diferencias sí se aprecian en el Anexo 3, a través de la presencia de las letras asignadas a cada 
columna, en una u otra casilla: los resultados de las pruebas t hallados con un nivel de significación del 0,05
aparecen con la letra en minúscula, y para niveles del 0,01, con la letra en mayúscula.
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satisfacción en Kozak (2001a). Todos estos resultados apuntan generalmente hacia 
una marcada subjetividad de la percepción de valor, así como de otras variables.
Tabla 6.4.a: Subjetividad del valor: t-test sobre diferencias entre medias (edad y  sexo)
SEXO EDAD (Fecha de nacimiento)
Mase. Fem. 1976 1977 1978 1979 1980 1981
Item 55 4,12 4,33** 4,59** 4,21 4,22 4,09 4,39* 4,17
2
< Item 56 4,05 4,28** 4,50* 4,59** 4,05 4,05 4,19 4,27>
Item 57 4,07 4,27* 4,73** 4,21 4,14 4,09 4,16 4,02
EFICIENCIA 3,60 3,42 4,04** 3,44 3,27 3,83** 3,26 3,29
*o










IUa "PLAY" 4,55 4,52 4,78** 4,36 4,59 4,46 4,58 4,56
ZOM
V)
ESTÉTICA 3,75 4,04** 3,87 3,67 3,92 3,80 4,23** 4,03*
z
IUZ <n PRECIO 2,99* 2,77 2,65 2,87 2,92 2,75 2,94 3,17**
O Eo RIESGO 1,85 1,88 1,74 1,69 1,57 2,03** 2,10** 1,95**u TIEMPO Y 
ESFUERZO 2,63 2,91*' 2,24 2,69 2,51 2,83** 3,27** 3.00**
** Nivel de significación 0.01 
* Nivel de significaión 0,05
En nuestro estudio, como la Tabla 6.4.a expone, sólo las dimensiones valor 
social y estética presentan diferencias significativas respecto al sexo, siendo 
superiores las percepciones de las mujeres. En los costes, los hombres son 
significativamente más sensibles al precio y las mujeres al tiempo invertido, 
mientras que el riesgo no presenta diferencias. Además, estas diferencias existen 
en los tres indicadores de valor percibido, siendo siempre más favorable la 
percepción de valor de las mujeres que la de los hombres; comparativamente con 
otras variables (satisfacción y lealtad), el valor percibido sí es más sensible al sexo 
(cf. Anexo 3).
La edad250 también es determinante para todas las dimensiones positivas y 
negativas de valor, excepto para la calidad. Esta última excepción puede verse 
como un conato del relevo de la calidad por el valor que veíamos en el capítulo 2 
(cf. Cuadro 2.3): los consumidores se muestran más similares entre sí en sus 
evaluaciones de la calidad de servicio que en las de valor percibido, lo que puede 
interpretarse como que el valor es una medida más afín a la naturaleza del 
consumidor, y a los cambios que en él se operan. De forma general, los beneficios 
son sensiblemente mejor percibidos por los turistas de más edad, excepto para la
250 Los casos de encuestados nacidos antes de 1976 y después de 1982 son despreciados en la Tabla 6.4.a por 
resultar muy escasos. Los datos completos sí aparecen sin embargo en el Anexo 3.
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estética que es mejor percibida por los más jóvenes. Los costes son percibidos 
significativamente como más importantes para los turistas de menos edad251; 
parece que pudiera existir un menor grado de exigencia como consumidores con la 
edad (menos críticos con los costes y más sensibles a los beneficios). Las 
puntuaciones de valor presentan el mismo tipo de tendencia, siendo 
significativamente mejores para los turistas de más edad.
Todos estos resultados (cf. Tabla 6.4.a), además de refrendar la cuestión 
CI5, son interesantes para una aproximación al valor percibido y sus dimensiones 
desde su interés para la segmentación. Nuevos análisis sobre dichas diferencias en 
las percepciones por sexo, realizados antes y después de la visita, pueden también 
orientar la comunicación de la oferta turística hacia unos u otros de los costes o 
beneficios. He aquí un ejemplo de la doble utilidad de la noción valor, argüida en el 
capítulo 2: comportamiento de consumo y gestión estratégica.
Respecto al resto de variables personales, el hábitat resultó ser 
discriminante en la percepción de las dimensiones beneficio y coste (cf. Tabla 
6.4.b): destacamos como el valor social es significativamente mayor para los 
turistas que proceden de ciudades pequeñas o pueblos, y que éstos también 
perciben mejor la eficiencia. Respecto a los costes, el riesgo no presenta 
diferencias significativas por hábitat, pero el precio y el tiempo sí: los habitantes de 
ciudades grandes (de 500.000 habitantes o más) han percibido un coste de tiempo 
y esfuerzo significativamente más alto. Un diferente ritmo de vida puede estar en 
el origen de estos resultados. Respecto al valor, los habitantes de las ciudades 
grandes han percibido un menor valor en la experiencia para el tercer indicador; 
también en la satisfacción y la lealtad se repite esta tendencia, aunque con menor 
intensidad (cf. Anexo 3).
Respecto a la frecuencia viajera (cf. Tabla 6.4.b) podemos decir que los 
entrevistados presentan diferencias significativas en las medias de algunas de las 
dimensiones beneficio y coste, pero no podemos concluir sobre ninguna tendencia 
clara; las percepciones de valor percibido sí son significativamente mejores para 
aquellos que viajan más, lo que permite aceptar la cuestión a investigar CI6, al 
considerar la frecuencia viajera como referente de un hábito de consumo, pero 
como decimos sólo en la percepción general y no en las dimensiones. Este 
resultado está en conexión con el análisis que propone Pearce (1988, cit. en Ryan, 
1995) y la "carrera del turista" puesto que a más experiencia, mejor percepción del 
valor; pero serían necesarios más indicadores de hábitos viajeros (destinos 
visitados, duración de los viajes, frecuencia en la repetición de destinos y de 
medios de transporte,...) para poder evaluar mejor las variaciones en el valor 
percibido de las experiencias turísticas a lo largo de esta "carrera del turista".
251 No de manera constante, pero sí como tendencia.
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T ab la  6 .4 .b : Subjetividad del valor: t-test sob re  diferencias en tre  m ed ias  (háb ita t y
frecuencia viajera)
Habitat (n 0 habitantes ciudad) Frecuencia viajera
<
50.000
de 50 a 
150.000





> 1 mili. < l a l  año l a l  año 2 al año
de 3 a 5 
al año
< de 5 al 
año
Item 55 4,43** 4,23** 4,32* 3,85 4,13* 4,25 4,24 4,10 4,26 4,41
3
<
Item 56 4,19** 4,16** 4,37** 3,60 4,20** 4,16 4,16 4,00 4,30* 4,33
>
Item 57 4,30** 4,14 4,26 3,95 4,12 4,19 4,10 3,94 4,48** 4,33*











SOCIAL 4,17** 4,02 4,00 3,80 3,87 4,13* 4,04* 3,81 4,12** 3,89
o¡a IUa "PLAY" 4,54 4,53 4,63* 4,35 4,53 4,53 4,44 4,50 4,67** 4,56
zo•H
V)
ESTÉTICA 3,92 3,80 4,16* 3,70 3,89 3,84 4,06** 3,69 3,95 3,89
ztu




RIESGO 1,81 1,78 2,00 1,80 1,95 1,63 1,83 1,94* 2,00* 1,70
u TIEMPO Y 
ESFUERZO 2,40 2,75 2,84 3,00* 3,02* 2,63 2,79 2,77 2,77 2,89
** Nivel de significación 0.01 
* Nivel de significaión 0,05
Adicionalmente, para un mejor apoyo de la subjetividad de la percepción de 
valor, se realizaron test de diferencias entre medias para el indicador general de 
precio percibido (ítem 37) con las variables financiación del viaje y precio 
recordado (preguntas H e I), incluidas en el primer bloque de preguntas sobre el 
viaje. Ésta es una forma adicional de explorar la subjetividad de la evaluación del 
precio.
Tabla 6.4.c: Subjetividad del preció percibido: t-test sobre diferencias entre medias por forma de
financiación del viaje y precio recordado.
Financiación del viaje Precio recordado
PRECIO PERCIBIDO GENERAL Padres FondosPropios Ventas < 50.000
De 50 a 
100.000
De 100 a 
150.00




37. En general, he percibido el 
precio asociado a la experiencia 
en e s te  destino como
2,89 2,79 3,03 2,45 2,71 3,16** 2,63 3, 00*
Con este análisis se observa que la percepción del coste monetario no es 
proporcional al precio recordado (cf. Tabla 6.4.c): los encuestados que recuerdan 
haber pagado entre 100 y 150.000 ptas. perciben el coste significativamente como 
más elevado que los que recuerdan haber pagado más de 150.000 ptas: la 
existencia de un sacrificio monetario diferente por encuestado es la idea que 
subyace de estos resultados, lo que viene a refrendar la opinión de gran parte de 
la doctrina (eg. Zeithaml, 1988; Monroe, 1992) sobre la necesidad de medir
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siempre precios percibidos y no precios reales, puesto que ésta es una variable 
altamente subjetiva.
Como información adicional sobre el comportamiento viajero se podría 
estudiar la relación entre la lealtad anterior y posterior a los destinos; este tipo de 
análisis es propuesto en Wakefield y Barnes (1996) para consumo de ocio y en 
Petrick e t a/. (2001) en servicios turísticos, pero como senderos entre variables de 
un modelo causal: en nuestro caso, las frecuencias de revisita resultaron muy 
bajas (cf. Tabla 6.2) por lo que cualquier análisis de la relación entre estos dos 
tipos de variables estaría sesgado.
En lo que respecta a la clase social de los encuestados, se llevaron a cabo 
análisis adicionales252, para terminar de apoyar este caracterizador relativo 
(subjetivo) y refrendar por tanto, con más evidencias, la cuestión CI5; dichos 
análisis no quedan reflejados en ninguna tabla del presente capítulo por el 
volumen de los resultados, aunque sí son incluidos en el Anexo 3. La interpretación 
de este tipo de relatividad es una cuestión delicada puesto que los resultados no 
son homogéneos por dimensiones beneficio o coste para las cuatro variables 
ilustradoras de la clase social en nuestro cuestionario; no obstante, podemos 
comentar que los tres indicadores de valor percibido no presentan, sobre esta 
variable, diferencias significativas.
Respecto a la contrastación del carácter personal del valor y de sus 
dimensiones, existe por tanto cierta disparidad de resultados (por ejemplo 
respecto a la dimensión social que resulta en ocasiones significativamente 
diferente por variables personales y en otras no), lo que nos obliga a comentar 
estos resultados con cautela. El carácter exploratorio de nuestras cuestiones invita 
a futuras contrastaciones que apoyen esta subjetividad, y que permitan analizar 
con qué cualidades personales varía en mayor medida el valor percibido y sus 
dimensiones, en uno u otro sentido; esto debería permitir como aconsejan 
Woodruff (1997) y Parasuraman (1997) un mejor conocimiento de los mecanismos 
de evaluación de los productos y servicios para cada perfil de consumidores y 
podrían servir de guía para la comercialización de productos y servicios.
2.3.2. El valor percibido es comparativo
Dentro de este tercer caracterizador, en la investigación turística, la 
inquietud por las diferencias entre objetos en la percepción de valor es quizá el 
análisis más común. Éstas han sido estudiadas por ejemplo por Stevens (1992) 
para analizar la competitividad de varios destinos, por Bojanic (1996) que 
contempla percepciones de valor de cuatro tipos de hoteles, o por Ostrowski e t al. 
(1993) en la comparación de la percepción de valor de dos aerolíneas. No 
obstante, sólo éste último realiza un análisis parecido al nuestro, puesto que mide 
diferencias entre las medias de ambas aerolíneas: muchas resultan significativas
252 Con las variables tipo de vivienda, segunda residencia, ocupación y estudios del cabeza de familia.
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para elementos del servicio, pero no para el ítem "valor por dinero". De forma 
indirecta, también el estudio de Petrick et al. (2001), sobre destinos y atracciones, 
permite apoyar la ¡dea de que el valor es una medida relativa: el mismo modelo de 
relaciones estructurales produce un buen ajuste para el producto destino, pero 
dicho ajuste no se repite para uno de los servicios en el destino como es el 
teatro2 . También en Bojanic (1996), en su análisis de relaciones entre variables 
para diferentes hoteles, se discute como en los hoteles de lujo, la relación entre 
precio y valor percibido no tiene signo negativo sino positivo, lo que evidencia que 
las percepciones de valor varían por productos254.
No obstante, recordamos que estas evidencias exploratorias en la literatura 
son sólo indicios de la relatividad del valor: serían necesarias verdaderas pruebas 
de diferencias en la percepción de valor entre varios objetos consumidos por un 
mismo sujeto. El resultado de las pruebas sobre comparabilidad del valor percibido 
en nuestro estudio está contenido en la Tabla 6.5.
Tabla 6.5: Comparabilidad del valor: t-test sobre diferencias entre medias (tipo de viaje, destinos
visitados, modalidad del viaje y duración)
TIPO DE VIAJE DESTINOS VISITADOS MODALIDAD DURACION
PE FC Caribe Canarias Europa Crucero Avión + Hotel < a 7 días
de 7 a 15 
días
Item  55 4,10 4,54" 4,28* 4,04 4,36“ 4,66“ 4,19 4,10 4,32“
3< Item  56 4,10 4,33“ 4,22 4,09 4,15 4,28 4,14 4,05 4,25*
Item  57 4,06 4,47“ 4,25* 4,02 4,12 4,36 4,15 4,00 4,26*
















IUa "PLAY" 4,46 4,71“ 4,63* 4,49 4,39 4,72“ 4,51 4,42 4,61“
zs(/) estética 3,87 3,96 3,87“ 3,51 4,55- 4,68“ 3,84 3,60 3,95z
UJ
Z i/)
PRECIO 2,87 2,89 3,11— 2,75 2,70 2,92 2,89 2,79 2,92
O EO RIESGO 1,82 1,96 2,06“ 1,44 1,98“ 1,40 1,92" 1,71 1,97“
u TIEMPO Y
esfuerzo
2,74 2,84 2,91“ 2,46 2,65* 2,68 2,76 2,84 2,74
* *  Nivel de  significación 0 .01  
* Nivel de significaión 0 ,05
253 Parece lógico que, en este estudio que mide relaciones entre satisfacción y lealtad, la repetición de dicho 
servicio de ocio cultural no suponga ningún atractivo para el turista, mientras que la repetición del destino sí: 
esta es, en nuestra opinión, una clara manifestación del "problema moral del azar" en el estudio de la lealtad 
en turismo.
254 El estudio mide seis correlaciones entre cinco variables: la correlación general (para los 4 tipos de hotel) 
entre precio y valor es sólo de 0.26, siendo de signo negativo las de los hoteles con precios bajos y las de 
hoteles con precios altos. La interpretación subjetiva de la relación calidad-precio puede estar detrás de estos 
resultados.
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Respecto a los dos tipos de viaje (Paso del Ecuador y Fin de Carrera), 
existen diferencias tanto para los tres indicadores de valor percibido, como para las 
dimensiones eficiencia, calidad, valor social y "play"; sin embargo, ninguno de los 
costes, ni la dimensión estética presenta dichas diferencias. Respecto a los 
destinos visitados, también se registran diferencias en la variable valor percibido, 
aunque en menor medida que respecto al tipo de viaje. Sin embargo, el valor 
social no difiere por destinos visitados, cuando todas las demás dimensiones de 
valor si lo hacen, siendo mejores (excepto en la estética) las percepciones de los 
destinos del Caribe. Comentarios semejantes son aplicables a las diferencias según 
modalidad de viaje255: ni el valor social ni las dimensiones precio y tiempo 
presentan diferencias significativas, cuando las demás dimensiones de valor 
(excepto la eficiencia) si- lo hacen, así como el primero de los tres indicadores de 
valor percibido. La duración del viaje también plantea diferencias similares: en este 
caso, éstas no se dan en las dimensiones valor social, estética, precio y tiempo; sí 
aparecen sin embargo para el riesgo percibido, para la eficiencia, calidad y 
entretenimiento además de para los tres indicadores de valor, siendo siempre más 
altas las percepciones de valor en los viajes más largos.
La relatividad del valor percibido como evaluación de consumo no es, como 
ya anunciábamos en el modelo conceptual, exclusiva de esta variable: en lo que 
respecta a la relatividad por objetos, existen también diferencias significativas 
según el tipo de viaje, y según los destinos visitados, entre las medidas de 
satisfacción y entre la mayoría de los indicadores de lealtad (cf. Anexo 3).
En general, los resultados referidos en la Tabla 6.5 permiten contestar 
afirmativamente a la cuestión a investigar CI7 y apoyar así la relatividad por objeto 
del valor percibido en un contexto turístico. Lo más significativo de este análisis es, 
probablemente, el comportamiento de la dimensión social: su no significatividad en 
las diferencias por objetos (excepto para el tipo de viaje) quizá deba interpretarse, 
más que como la no confirmación de la cuestión CI7 para esta dimensión, como 
una mayor universalidad de la interacción social, que se da en turismo de forma 
independiente al tipo de viaje o destino escogido.
2.3.3. El valor percibido es situacional
Nuestro modelo conceptual apuntaba hacia una situacionalidad del valor 
percibido como una variación del valor con las dimensiones espacio y tiempo, 
siendo esta última la que sometíamos a examen con la propuesta de la cuestión a 
investigar Ck. La temporalidad de las percepciones de consumo suele hipotetizarse 
con la asunción de diferencias significativas en los resultados hallados en 
diferentes momentos de realización de las encuestas. En lo que respecta a la 
percepción de valor también esta circunstancialidad ha sido estudiada en la
255 Se han despreciado las categorías con frecuencias pequeñas. La desproporción existente entre los dos 
grupos restantes (a favor de la modalidad avión + hotel) obliga a una relativa cautela en la interpretación de 
las diferencias según esta variable.
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literatura turística por Murphy y Pritchard (1997) que encuentran, diferencias 
significativas en la percepción de valor (como valor por precio) según la época de 
la visita (temporada alta o baja).
No obstante, hay que señalar que existen importantes limitaciones en este 
tipo de diseño metodológico que interpreta la influencia del tiempo para sujetos y 
consumos diferentes256: Anderson (1995) llama a este tipo de análisis "pseudo 
longitudinales". En lo que respecta a nuestro estudio, proponemos la Tabla 6.6, 
que recoge los resultados de las pruebas de contraste de diferencias entre medias 
para las variables año y estación de realización del viaje257. De igual modo que en 
las anteriores pruebas, asumimos que las diferentes muestras son independientes 
(no medimos por tanto percepciones intrapersonales). Pero en este caso además, 
debemos asumir que la variabilidad del tiempo como influencia en las percepciones 
se hace pues de forma pseudolongitudinal, al comparar experiencias de diferentes 
individuos.
Los resultados de este análisis (cf. Tabla 6.6) demuestran que el valor es 
efectivamente "situacional" (Zeithaml, 1988) o también que es dependiente de 
contextos temporales (Gabott y Hogg, 1998; Nilson, 1992; Day y Crask, 2000): 
contestamos así de manera afirmativa a la Cfe, puesto que se encontraron 
diferencias significativas en las medias según la temporada y el año. En nuestro 
caso la valoración de la experiencia turística en verano es diferente y más positiva 
que en otras estaciones. El alumno que viaja cuando ha acabado el curso valora 
significativamente más su experiencia que el que lo hace durante el curso. 
Además, resulta curioso como la evaluación de los beneficios de la experiencia es 
significativamente mayor para los viajes realizados en verano, mientras que la 
evaluación de los costes lo es para aquellos realizados en invierno.
Esta realidad está posiblemente en conexión con la cualidad de 
"despreocupación"que según Ryan (1995) mediatiza muchas de las percepciones 
del turista, debido a la pasividad y falta de conciencia de determinadas actividades 
turísticas. En nuestro caso, parece que el turista estudiante es menos consciente 
de los costes en los que incurre en temporadas largas de vacación (verano) que en 
periodos cortos a lo largo del curso (invierno y primavera). Estas diferencias 
significativas entre las dimensiones positivas y negativas de valor según el 
momento de realización del viaje podrían ser objeto de un análisis más 
pormenorizado, en conexión con la compleja relación ocio-trabajo que 
establecíamos en el capítulo 3: ¿el turista estudiante se siente más turista y menos 
estudiante cuando viaja en verano, en periodos de ocio más largos, que cuando lo
256 Este falta de rigor metodológico, muy propia de la investigación turística, ha sido señalada anteriormente 
por Oppermann (1997). Tampoco los estudios con datos secundarios son siempre rigurosos en este aspecto, 
puesto que suelen basarse en páneles tratados como muestras independientes.
257 Aunque se han recogido cuestionarios sobre viajes realizados en 1997 y 1998, sus resultados no se 
incluyen en esta tabla puesto que sus frecuencias son muy bajas. Lo mismo sucede con los cuestionarios 
recogidos en otoño (sólo 1 caso), por lo que tampoco aparecen en la tabla. No obstante, en el Anexo 3, sí 
aparecen los análisis para todos los tramos.
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hace en invierno o primavera, cuando aún "trabaja" como estudiante? La 
propuesta conceptual del turismo de Jafari (2000) como alternancia de periodos 
largos de trabajo y cortos de ocio es especialmente evocadora a tenor de los 
resultados de nuestro estudio sobre la circunstancialidad del valor percibido. No 
obstante, serían necesarios verdaderas mediciones intrapersonales de estas 
variaciones con estudios longitudinales.
Tabla 6.6: Situacionalidad del valor: t-test sobre diferencias entre medias (año y estación
del viaje)
Año del viaje Estación del viaje




Item  55 4.19 4.00 4,36** 4,36** 4.10 4.29 4,50**
Item  56 4.12 4.08 4.18 4,28** 4.20 4.11 4.33

















EFICIENCIA 3,31** 3,68** 2,95** 3,97** 3,63** 3.32 4,42**
CALIDAD 3,38* 3,38** 2.95 3,97** 3.43 3.42 4,06**
VALOR
SOCIAL 4,19** 3.63 4,07* 4.04 3.78 4,15** 4,24**
"PLAY" 4.65 4.46 4.47 4.62 4.57 4.50 4,74*





PRECIO 2.81 2.81 2.89 2.92 3,06** 2.75 2.79
RIESGO 1.31 1,90** 2,16** 1,92** 2,08** 1.74 1.95
TIEMPO Y 
ESFUERZO 2.62 2.39 3,11** 2,98** 3,11** 2.82 2.41
** Nivel de significación 0.01 
* Nivel de significaión 0,05
Adicionalmente, sobre la circunstancialidad del valor por año, también se 
observan diferencias significativas, en las percepciones generales de valor: las 
percepciones de 2001 y 2002 son significativamente mayores que las de otros 
años. La limitación de medir experiencias ocurridas, en ocasiones hace tres o más 
años, en dónde la precisión de las valoraciones es menor, puede estar también 
detrás de estas variaciones.
Respecto a las diferentes dimensiones de valor, las medias de las 
percepciones de precio y de entretenimiento no presentan diferencias significativas 
por años. No obstante, éstas existen para las dimensiones de eficiencia, calidad, 
valor social y estética, así como para el riesgo percibido, y el tiempo y esfuerzo 
invertidos. Todo esto demuestra el interés de la multidimensionalidad del valor, 
puesto que algunas dimensiones son más sensibles que otras al tiempo. Las
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dimensiones beneficio, es decir, la tipología de Holbrook, son efectivamente 
sensibles a los contextos. Los riesgos asociados a la experiencia turística, que en 
nuestro caso presentan diferencias significativas por años, parecen ser, como 
Cooper et al. (1993) señalaban, y la revisión del Cuadro 1.3 ¡lustraba, una variable 
de gran importancia en turismo cuyo comportamiento merece un seguimiento. Una 
mayor información sobre las circunstancias de cada viaje (prevención, información, 
seguridad,...) permitiría conocer mejor el origen de estas diferencias en la 
percepción de los costes asociados a la experiencia turística.
Por último, podríamos preguntarnos si el valor es más situacional que otras 
evaluaciones de consumo, como la calidad, la satisfacción o la lealtad. Según 
nuestro análisis, el valor no es más dependiente del contexto que la calidad (cf. 
Tabla 6.6), lo que desdice, por ejemplo, la opinión de Kirmani y Baumgartner 
(1999). Respecto a la lealtad o la satisfacción, también existen diferencias 
significativas según la estación del año en el que se ha realizado el viaje, en una 
de las dimensiones de satisfacción, y en varias de las dimensiones de lealtad, tanto 
afectiva (recomendación) como comportamental: los viajes en verano presentan 
una mayor y más significativa predisposición a la recomendación y a la recompra. 
Respecto a la variabilidad por años, también la satisfacción, y sobre todo la lealtad, 
presentan diferencias significativas respecto al año de realización del viaje (cf. 
Anexo 3). El carácter más general de esta circunstancialidad, aplicable a todas las 
percepciones de consumo, nos permite apuntar que el comportamiento de la 
variable valor, no es a este respecto diferente del de otras evaluaciones de 
consumo.
3. EL MODELO LISREL: INTERPRETACIÓN DE 
RESULTADOS
Para la interpretación de los resultados del modelo LISREL propuesto hemos 
continuado la secuencia indicada en el capítulo 5 (cf. Cuadro 5.4), según las 
pautas propuestas por Del Barrio y Luque (2000). En este último epígrafe del 
presente capítulo nos ocuparemos de la estimación de los parámetros, evaluación 
e interpretación del ajuste y en su caso, modificación del modelo. En estas etapas 
finales, la literatura sobre modelos de estructuras de covarianzas no es unánime 
sobre si es conveniente realizar de forma simultánea o secuencial la parte de 
medida y la parte estructural (Diamantopoulos, 1994). En la literatura turística, el 
interés por la parte estructural es mayor, con un claro predominio por el análisis de 
las relaciones causales258 (eg. Tam, 2000; Petrick et al. 2001; Petrick y Backman, 
2002a), es decir por la medición intervariable del valor.
258 Los cuadros 4.4 y 4.6 nos dan información sobre si los estudios revisados contemplan ambas o sólo una de 
las partes, aunque existe cierta confusión en las nomenclaturas de los análisis.
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En nuestro caso, el tamaño muestral de nuestro estudio no permite la 
identificación simultánea de la medición y de la estructura de nuestro modelo259. 
En cualquier caso, puesto que algunas de nuestras escalas no han sido testadas 
anteriormente, es preferible la segunda opción, ya que en consonancia con la ¡dea 
expuesta por Anderson y Gerbing (1982) creemos que una buena medición es un 
prerrequisito para un buen análisis causal.
Por todo ello este tercer epígrafe se ha desglosado en tres subapartados 
que corresponden a las tres etapas del análisis de los datos que hemos llevado a 
cabo: en un primer momento exploramos la dimensionalidad de la noción valor con 
un análisis de fiabilidad de las escalas propuestas y con la realización de varios 
análisis factoriales exploratorios, en los que buscamos identificar las estructuras 
latentes que subyacen de las dimensiones de valor consideradas; en un segundo 
momento exponemos los resultados de la etapa de análisis del modelo de medida, 
con el que además daremos respuesta al primer grupo de hipótesis relativas a las 
relaciones entre variables exógenas. El objetivo perseguido en estos dos primeros 
epígrafes es el de seleccionar un conjunto definitivo de indicadores sobre los que 
articular el modelo causal propuesto. En la tercera y última fase, se estima el 
modelo de ecuaciones estructurales propuesto en el capítulo 5 (cf. Figura 5.2), 
para dar respuesta al grupo de hipótesis relativo a las relaciones entre las 
dimensiones de valor y la variable valor percibido, y a las de esta última con la 
satisfacción y la lealtad.
Esta secuencia de tres etapas requiere la utilización concadenada de una 
serie de técnicas de análisis multivariante, cada una con una utilidad diferente, que 
ya quedaron reflejadas en el Cuadro 5.4: el Análisis de Componentes Principales 
(ACP), combinado con análisis de la fiabilidad mediante el alfa de Crombach para 
explorar la dimensionalidad de las escalas propuestas; el Análisis Factorial 
Confirmatorio (AFC) para refrendar que el conjunto definitivo de indicadores es 
representativo de las variables propuestas; y el análisis de estructuras de 
covarianzas para explicar las relaciones causales que se establecen entre las 
variables que integran nuestro modelo. Los cálculos correspondientes a estas tres 
etapas se llevaron a cabo respectivamente con el programa SPSS 11.0. para la 
primera etapa y con el paquete LISREL 8.3 para los análisis de la segunda y 
tercera etapa.
3.1. Análisis de fiabilidad e  identificación de dim ensiones
De acuerdo con nuestro objetivo de aplicación de la tipología de valor de 
Holbrook a la experiencia turística, buscamos en este punto determinar una escala 
multidimensional de valor percibido que contenga las dimensiones propuestas por
259 Existe la recomendación de contar con un mínimo de cinco observaciones (generalmente sujetos) por 
parámetro a estimar (Bentler, 1985). La consideración simultánea de ambos modelos elevaría muy 
considerablemente el tamaño de la muestra necesario para estimar adecuadamente el gran número de 
parámetros resultante.
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este autor. Para ello seguimos algunos pasos de la secuencia de Sweeney y Soutar 
(2 0 0 1 ) en su proceso de depuración de una escala de valor, que no es otra que la 
recomendada en el paradigma de Churchill (1979)260: puesto que nuestras 
limitaciones no permiten el replanteamiento del mismo cuestionario a otras 
muestras, el proceso de depuración se hace sobre los mismos datos. Las fases de 
este proceso son las detalladas en los siguientes subepígrafes: fiabilidad inicial de 
las escalas e  investigación exploratoria de su dimensionalidad. Adicionalmente y 
para una mejor interpretación de las escalas, se Incluye ¡nidalmente un breve 
comentario sobre los estadísticos descriptivos de los indicadores y de las escalas 
(medias y desviaciones).
3.1.1. Descriptivos de las escaias y de los indicadores
Para comentar las puntuaciones obtenidas en las escalas de nuestro 
estudio, nos remitimos a las primeras columnas de las Tablas 6.7, 6 .8  y 6.9, que 
nos dan información sobre los valores descriptivos de dichas escalas para cada 
indicador (calculadas sin incluir la medida general, que aparece con sus propios 
estadísticos en último lugar). En general, las puntuaciones otorgadas a los 
indicadores de beneficios han sido elevadas (superiores a 3,4), siendo las 
percepciones de la dimensión "play" las más elevadas (media de la escala 4,5) y 
homogéneas (desviación 0,74). El valor social también presenta medias elevadas 
en sus primeros indicadores (entre 4,03 y 4,35), pero las relaciones con los 
residentes y con otros turistas son percibidas como menos buenas y más dispares 
(3,11 y 3,12 de media, y 1,34 y 1,28 de desviación). A la luz de estos primeros 
resultados, podemos empezar por apuntar que los valores intrínsecos (estética y 
"play") son mejor y más homogéneamente valorados que los extrínsecos 
(eficiencia y calidad).
Respecto a la evaluación de los costes, el tipo de valor más bajo en media 
(y también el más homogéneo) es el riesgo, con una media de 1 , 81 (y desviación 
de 0,99); son más importantes los costes monetarios (2,84 de media) y el tiempo 
y esfuerzo invertidos (2,07 de media). El coste asociado al desembolso, con un 
2,95 de media y 1,05 de desviación, es el indicador de coste percibido más 
elevado; los riesgos personales (físicos y psicológicos) como el miedo a ser timado 
o la delincuencia son los riesgos más importantes (2,8 y 2,17 respectivamente); el 
coste temporal del viaje de ida y vuelta es también percibido como elevado (2,48 
de media), aunque con relativa dispersión (desviación de 1,18). Las bajas 
puntuaciones en la percepción de riesgo, respecto al tiempo y sobre todo al precio 
son posiblemente un reflejo de un perfil de turistas jóvenes y buscadores de 
aventura, con un alto componente de "despreocupación" Ryan (1995). Sería bueno
260 El trabajo de Sweeney y Soutar (2001) se basa en la tipología de valor de Sheth et al. (1991) y además de 
una fase cualitativa preliminar que ya hemos comentado, realizan una depuración paulatina en tres olas: una 
primera fase con estudiantes y una decisión precompra ficticia, una segunda con clientes reales y medición de 
valor precompra y una tercera con medición real de valor postcompra.
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comparar estos valores medios para otras muestras de edades y motivaciones 
diferentes.
Las variables valor, satisfacción261 y lealtad presentan también valores 
medios muy elevados (próximos a 4,20 en valor y satisfacción y de 3,58 para la 
lealtad). Las desviaciones son de orden similar para las dos primeras variables 
(entre 0,85 y 1), pero más elevadas para los indicadores de lealtad (entre 1,07 y 
1 ,4 4 ); esta última resulta por tanto una variable menos homogénea, por lo que 
comentamos brevemente las diferencias entre sus indicadores. La disponibilidad de 
recomendación del destino es muy alta (4,14 de media), aunque la misma medida 
para la organización no lo es tanto (3,08 de media), lo que demuestra que 
diferenciar el destino de la organización es un matiz importante en la decisión de 
recompra turística. También la lealtad comporta mental, como disponibilidad de 
recompra en la misma situación, es mayor para el destino que para la organización 
(3,92 frente a 3,11), aunque respecto a la organización, la lealtad afectiva 
(recomendación) y comportamental (misma situación misma elección) son muy 
similares (3,08 frente a 3,11). Existe una diferencia entre la disponibilidad de 
regreso al destino o a la zona a favor de esta última, aunque no muy importante 
(3,88 contra 3,36); esto apunta a la voluntad del turista de buscar nuevas 
experiencias, y compromete la interpretación de las medidas de lealtad en turismo, 
sobre todo cuando se busca relacionarlas con las de satisfacción, como ya se había 
comentado en las entrevistas con los responsables de las encuestas públicas, y 
como pone de manifiesto el "problema moral del azar" de Keane (1997).
3.1.2. Fiabilidad inicial de las escalas
Como primer paso en el proceso de depuración se procedió a un análisis de 
la fiabilidad de cada escala utilizada en nuestro cuestionario, mediante la medida 
alfa de Crombach, medida recomendada para tal efecto por Churchill (1979). Esta 
etapa puede realizarse después del análisis exploratorio de la dimensionalidad con 
los ACPs, pero en nuestro caso, igual que en Dam (2000), éste es realizado de 
forma inicial, como primera medida de depuración de las escalas propuestas. Las 
fiabilidades iniciales de cada dimensión quedan recogidas en los cuadros 6.7, 6 .8  y 
6 .9 , con los indicadores a eliminar en negrita262.
261 No se comentan los resultados de la primera escala de satisfacción puesto que resultó muy poco fiable. 
Recordamos que esta escala de naturaleza afectiva, ha sido extrapolada, junto con la segunda (evaluativa), 
del trabajo de Cronin et al. (2000); esta escala no es reutilizada por estos autores, en su estudio de 2001 
sobre percepciones de restaurantes, basado en el de 2000 (Brady et al. 2001:131); quizá la adaptación de 
esta escala a diferentes experiencias de servicio no se haga siempre satisfactoriamente. Recordamos además 
que en la mayoría de los modelos de valor en turismo (cf. Cuadro 4.7), la satisfacción es medida, con escalas 
mono-ítem de resultado (eg. Petrick et al. 2001; Bojanic, 1996; Murphy y Pritchard, 1997). Necesitaríamos, 
por todo ello, ulteriores análisis para interpretar esta mala adaptación de una medida afectiva de satisfacción a 
la experiencia turística medida por nuestro estudio.
262 Las siglas n.p. significan "no procede", pertinentes en el caso de la fiabilidad de escalas mono-ítem como 
son las puntuaciones generales de cada dimensión (preguntas 6, 16, 22, 27, 32, 37, 45 y 54).
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Se puede decir que todas las escalas, resultan fiables, al obtener alfas 
superiores o  muy próximos a 0,7, de acuerdo con el criterio de Nunnally (1978). 
Las escalas de otros estudios de valor en turismo (eg. Murphy et al., 2000; 
Kashyap y Bojanic, 2000; Tam. 2000) obtienen resultados del mismo orden, como 
reflejábamos en el Cuadro 4.6.
Tabla 6.7: Descriptivos y  Análisis de fiabilidad de las dimensiones beneficio: eficiencia, calidad,
valor social, entretenimiento y estética
Descriptivos Análisis de la Fiabilidad
DIMENSIONES E INDICADORES Media Desviación Alfa de la escala
A Ufa si item  
eliminado
EFICIENCIA 3,43 1.22 0.71
1. La información recibida durante el viaje 3,36 1,25 0,70
2. Las infraestructuras en el destino 3,56 1,15 0,62
3. La gastronomía en el destino 3,42 1,24 0,61
4. Los com ercios y las tiendas 3/40 1,11 0,73
5. B alojamiento turístico en el destino 3,43 1,34 0,62
6. Eficiencia aeneral 3.50 1.18 n.p. n.p.
CALIDAD 3.45 1.20 0.94
7. Cunplían lo que prometían 3,36 1,21 0,94
8. Prestan su servicio en un tiempo correcto 3,43 1,19 0,94
9. Eran competentes (conocimiento y habilidad) 3,43 1,16 0,93
10. Eran cercanos y de tra tó  fácil. 3,73 1,26 0,93
11. Eran corteses, educados y respetuosos 3,78 1,21 0,93
12. Me escuchaban y nos comprendíamos 3,39 1,23 0,93
13. Eran dignos de confianza, honestos y creíbles 3,14 1,13 0,93
14. Comprendían mis necesidades 3,21 1,21 0,93
15. Eran limpios y aseados 3,58 1,16 0,94
16. Calidad de sen/ido general 3.46 1,14 n.p. n.p.
VALOR SOCIAL 3.76 1.05 0.69
17. Reforzar mi pertenencia al grupo 4,21 0,87 0,61
18, Conocer más a mis compañeros de viaje 4,35 0,79 0,61
19. Sentirme socialmente aceptado en mi grupo 4,03 0,96 0,65
20. Relación con otros turistas fuera del grupo 3,11 1,34 0,66
21. Relación con los residentes 3,12 1,28 0,68
22. Valor sodal aeneral 3.99 0.88 n.p. n.p.
ENTRETENIMIENTO0 "PLAY 4.50 0.74 0.84
23. He disfrutado del ocio (pubs, b a res ,...) 4,47 0,82 0,82
24. He disfrutado de ni tiempo libre (paseos, p laya,...) 4,44 0,81 0,81
25. El ocio experimentado ha sido placentero 4,46 0,72 0,75
26. En el destino me he divertido 4,63 0,62 0,80
27. Diversión aeneral 4.53 0.77 n.D. n.p.
ESTETICA 3.55 1.14 0.76
28. Belleza de los paisajes y del entorno
29. La estética de los edificios y calles
30. Los espectáculos, museos o exposiciones

















Respecto a las dimensiones beneficio (cf. Tabla 6.7), las fiabilidades de las 
escalas oscilan entre 0,69 y 0,94, lo que podemos considerar aceptable teniendo 
en cuenta que dichas escalas no han sido testadas anteriormente, excepto la 
escala de calidad de servicio, extrapolada del estudio de Cronin et al. (2000): esta
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última es la que obtiene el alfa más alto (0,94), mismo resultado que en el estudio 
original. Estos resultados son un primer indicio de la aplicabilidad de la tipología de 
Holbrook a la experiencia de consumo. Dos indicadores de las dimensiones 
positivas de  valor resultaron a eliminar según este primer análisis. Se trata de un 
indicador de  la eficiencia (ítem 4: las compras y comercios en el destino) y uno de 
la estética {ítem 28: belleza de los paisajes y entornó). Los mismos comentarios 
pueden aplicarse a la fiabilidad de las escalas de los costes asociados a la 
experiencia (cf. Tabla 6 .8): alfas entre 0,76 y 0,80 y la necesaria eliminación del 
ítem 3 5  {precios del consumo en el destino: comidas, compras, transportes,...).
Tabla 6.8: Descriptivos y Análisis de Fiabilidad de las dimensiones coste: coste monetario percibido,
riesgo percibido y tiempo y esfuerzo invertidos
Descriptivos Análisis de la Fiabilidad
DIMENSIONES EI COICA DORES Media Desviación Alfa de la escala
Alfa si ítem  
eliminado
COSTE MONETARIO PERCIBIDO 2,84 1.09 0.76
33. Coste asociado al desembolso de dinero 2,95 1,05 0,66
34. Precio por el trayecto de ida y vuelta 2,88 1,01 0,67
35. Precio del consum o en el destino 2,90 1,11 0,78
36. Coste de oportunidad como el dinero gastado 2,63 1,19 0,70
37. Coste monetario general 2.88 0.97 n.p. n.p.
RIESGO PERCIBIDO 1.81 0.99 0.78
38. Miedo a un atentado terrorista 1,21 0,57 0.77
39. Miedo a ser objeto de acto de delincuencia ,. 2,17 1,31 0,72
40. Riesgo de enfermedad o infección 1,81 1,09 0,74
41. Riesgo de catástrofe natural 1,35 0,66 0,77
42. Miedo a ten e r algún accidente 1,88 0,98 0,76
43. Riesgo por problemas políticos y sociales 1,49 0,92 0,76
44. Riesgo a  ser timado o engañado por ser turista 2,80 1,36 0,75
45. Riesgo por mal tra to  de los residentes 1,77 1.03 0,75
46. Riesgo percibido general 1.86 0.91 n.p. n.p.
TIEMPO Y ESFUERZO INVERTIDOS 2,07 1.03 0.80
47. Coste por el tiempo de la preparación 2,21 1,09 0,77
48. Coste por tiempo viaje ida y vuelta 2,48 1,18 0,79
49. Pérdidas de tiempo 1,92 1,05 0,78
50. Coste asociado al tiempo dedicado 2,14 0,96 0,75
51. Coste de oportunidad tiempo viaje y preparación 2,03 0,97 0,75
52. Esfuerzo por la acumulación de tareas dejadas 2,12 1,07 0,76
53. Esfuerzo psíquico asociado a lo dejado 1,58 0,93 0,80
54. Tiempo v esfuerzo invertidos general 2,77 1,33 n.p. n.p.
Creemos que esta primera depuración elimina indicadores menos acordes 
con el tipo de viaje "en paquete" (91 % de los casos) que ha resultado 
mayoritariamente consumido por el público de nuestro estudio. La valoración de 
los precios de los consumos en el destino puede resultar difícil cuando el turista ha 
pagado por un total de servicios que generalmente incluye la pensión completa y 
las excursiones. Además, este tipo de viaje suele apoyarse en estancias en 
"resortd' en dónde el turista no tiene una percepción del destino como ciudad (con 
sus comercios, horarios y tiendas) o de su entorno y paisaje. Esta sería una 
primera interpretación de los resultados relativos a la escala de indicadores de
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valores positivos y negativos. No obstante, conviene recalcar que estos resultados 
corresponden al perfil de viaje que ha resultado mayoritario en nuestro estudio, ya 
que la percepción del paisaje y de las compras son indicadores clave de las 
evaluaciones en turismo (Gallarza et al., 2002) que sin duda deberían resultar 
también relevantes en la evaluación del valor percibido de una experiencia 
turística. En realidad todo esto viene a refrendar la idea de que el valor (o 
cualquiera de  sus dimensiones) es una medida relativa y situacional, puesto que 
para un tipo de experiencia como la que ha resultado mayoritaria en nuestra 
investigación, percepciones generales como el entorno, los comercios y los precios 
de consumo no resultan relevantes. Esto también es una confirmación de la 
dificultad de hallar una medida de valor percibido universal como ya apuntaban 
Sweeney e t al. (1996) y Babin et al. (1994) en sus aproximaciones ¡ntravaríable y 
también Parasuraman (1997) en sus comentarios sobre el concepto valor. 
Respecto al resto de variables, la fiabilidad de las escalas de valor percibido, de 
satisfacción y de lealtad de nuestro estudio (cf. Tabla 6.9) oscilan entre 0,79 y 
0,89, ligeramente por debajo de las de Cronin et al. (2000): la escala de lealtad, 
como medida compuesta afectiva y comportamental es la que peor alfa registra 
(0 ,7 9 ); no obstante, la fiabilidad de las tres escalas puede considerase como 
buena, al ser todas superiores al valor 0,7, de acuerdo con el criterio de Nunnally 
(1978).
Tabla 6.9: Descriptivos y Análisis de Fiabilidad de las variables endógenas valor percibido,
satisfacción y lealtad .
Descriptivos Análisis de la Fiabilidad
DIMENSIONES E INDICADORES Media Desviación Afa de la escala
Alfa si Item 
eliminado
VALOR PERCIBIDO 4.19 0.89 0.89
55. Engeneral, el valor de esta experiencia turística es adecuado 4.23 0.85 0.85
56. Conparando sacrificios y beneficios, la experiencia es adecuada 4.16 0.90 0.82
57. La experiencia me ha permitido satisfacer rris necesidades 4.18 0.91 0.84
SATISFACCIÓN 4.2 0.96 0.87
63. La elección de realizar esta experiencia ha sido sabia 4.12 1.00 0.82
64. Hice k> correcto cuando me decidí por esta experiencia 4.41 0.88 0.80
65. Era exactamente lo que necesitaba como experiencia 4.06 1.01 0.82
LEALTAD 3.58 1.26 0.79
66. Dispuesto a volver al destino en b s próximos 5 años 3.36 1.42 0.75
67. D'spuesto a volver a la zona en b s  próximos 5 años 3.88 1.18 0.77
68. Dispuesto a recomendar este destino a amigos y familiares 4.14 1.07 0.74
69. Dispuesto a recomendar la organización a amigos y familiares 3.08 1.29 0.76
70. MismB situación, misma elección de organización 3.11 1.44 0.76
71. Misma situación, misma elección de destino 3.92 1.20 0.78
3 .1.3. Investigación exploratoria de la dimensionalidad de las 
escalas
Con el mismo objetivo que Sweeney y Soutar (2001:209), esto es, chequear 
posibles solapamientos en las dimensiones, se realizaron dos Análisis de 
Componentes Principales, respectivamente sobre los indicadores de las cinco
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dimensiones beneficio (25 ítems) y sobre los de las tres dimensiones coste (18 
ítems)263: los resultados aparecen en las Tablas 6.10. y 6.11.
Antes de proceder a la extracción de los factores, es conveniente examinar 
la matriz de correlaciones (Batista y Martínez, 1989; Bosque y Moreno, 1994): con 
este examen se busca una ratificación intuitiva de que los indicadores tienen una 
variabilidad común, las correlaciones más altas se hallaron entre los indicadores 
10 ,11 ,12 , 13 y 14, correspondientes a la escala de calidad de Cronin et al. (2000) 
y entre los indicadores 33 y 34 por un lado, y 50 y 51 por otro, indicadores 
respectivos del coste monetario y del tiempo invertido (cf. Anexo 4264).
En el primer ACP realizado sobre las dimensiones beneficio se hallaron seis 
componentes, con un porcentaje de varianza explicada total de 70,97%. Sobre las 
dimensiones de coste, el resultado del ACP fue de cuatro componentes con un 
porcentaje de varianza explicada menor (54,77%). Ambos ACPs se realizaron con 
rotación varimax y el habitual criterio de los autovalores mayores que la unidad. 
Las medidas de bondad de la aplicabilidad de este análisis a los datos son la 
medida de adecuación muestral de KMO265 y el test de esfericidad de Bartlett266: 
para sendos estudios éstas han sido correctas267 y quedan recogidas al término de 
sendos cuadros 6 .1 0  y 6 .1 1 .
El proceso de depuración, se hizo observando qué indicadores presentaban 
cargas en un factor incorrecto o cargas parecidas en más de un factor. Este 
proceso se completó, con un análisis de las comunalidades (cf. Anexo 4), 
recomendado como medida complementaria al examen de las cargas factoriales 
por Batista y Martínez (1989). El resultado de ambos criterios determinó la 
eliminación de los ítems 1 y 5268, quedando pues una escala de 23 indicadores 
positivos de valor percibido, y otra de 18 indicadores negativos. Las estructuras 
depuradas con las cargas factoriales son todas elevadas (el punto de corte se fijó 
en 0,4).
263 Sobre el cuestionario original, no se'consideran por tanto ni las evaluaciones globales ni los indicadores 4 y 
28 puesto que su eliminación mejora la fiabilidad de la escala correspondiente.
264 Este anexo contiene datos adicionales a los reflejados en las Tablas relativos a los ACPs realizados: 
matrices de correlaciones de los indicadores beneficio (cf. Tabla A.l) y coste (cf. Tabla A.3) y comunalidades 
de los indicadores beneficio (cf. Tabla A.2) y de los indicadores coste (cf. Tabla A.4).
265 La medida de Kayser-Meyer-OIkin se apoya en la comparación entre los coeficientes de correlación de la 
matriz factorial y original: valores inferiores a 0,7 ponen en evidencia el carácter inadecuado del ACP (Bosque 
y Moreno, 1994).
266 Esta medida se basa en la hipótesis nula de que las variables observadas sean independientes, en cuyo 
caso carecería de sentido buscar una dimensionalidad menor (Batista y Martínez, 1989).
267 A un nivel de significación del 0,000 para la prueba de Barlett.
268 El ítem 1, y los ítems 38, 42, 47, 48, 49 y 53 presentan una comunalidad inferior a 0,5, por lo que son 
retenidos como potenciales indicadores a eliminar (cf. Anexo 4, Tablas A.2 y A.4). El ítem 1 Q'información 
recibida") además carga en el factor 1 (calidad de servicio), cuando se esperaba que cargase en una 
dimensión de eficiencia; el indicador sobre alojamiento (ítem 5) presenta cargas similares repartidas en las 
componentes 1 y 5: además en la tabla de correlaciones el ítem 1 presenta una correlación superior a 0,5 con 
indicadores de más de dos dimensiones (cf. Anexo 4, Tabla A.l). La consideración simultánea de estos 
criterios determinó la eliminación de los ítems 1 y 5. Sin embargo, los ítems 38, 42 ,47, 48,49  y 53 saturan en 
factores únicos, por lo que no son eliminados del análisis.
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Tabla 6.10: Análisis de Componentes Principales sobre las escalas de las dimensiones benefício: 
eficiencia, calidad, valor social, entretenimiento y estética
DIMENSIONES E INDICADORES C argas %  Varianza explicada
COMPONENTE 1: CALIDAD 26,37%
7. Cumplían fo q u e  prometían 0.727
8. Prestan su servicio en un tiempo correcto 0,690
9. Eran com peten tes (conocimiento y habilidad) 0,781
10. Eran cercanos y de trato fácil. 0,838
11. Eran corteses, educados y respetuosos 0,857
12. Me escuchaban y nos comprendíamos 0,862
13. Eran dignos de confianza, honestos y creíbles 0.838
14. Comprendían mis necesidades 0,868
15. Eran limDtos v aseados 0,666
COMPONENTE 2: ENTRETENIMIENTO 0  "PLAY" 11,76%
23. He disfrutado del ocio (pubs, bares,...) 0,742
24. He disfrutado de mi tiempo libre 0,784
25. El ocio experimentado ha sido placentero 0,637
26. En el destino me he divertido 0,766
COMPONENTE 3: ESTETICA 9,27%
29. Lia estética de b s  edifidos y calles 0,607
30. Los espectácubs, museos o exposfcbnes 0,844
31. La belleza del arte (monumentos, plazas, ...) 0,873
COMPONENTE 4 : VALOR SOCIAL INTRAGRUPO 9,18%
17.Rreforzar mi pertenencia al grupo 0,861
18. Conocer más a mis compañeros de viaje 0,851
19. Sentirme socialmente aceptado en mi qrupo 0,784
COMPONENTE 5: EFICIENCIA 8,12%
2. Las Infraestructuras en el destino 0,806
3. La qastronomía en el destino 0.665
COMPONENTE 6: VALOR SOCIAL EXTRAGRUPO 6,28%
20. Relación con otros turistas fuera del grupo 0,868
21. Relación con b s  residentes 0,778
% de varianza explicada: 70,98%
KMO=0.887 Test de esfericidad de Bartlett 3976,968 (300 gl)
Sobre el primer ACP (cf. Tabla 6.10), podemos realizar una primera 
interpretación de resultados, que permite concluir sobre la consecución de nuestro 
objetivo genérico de aplicabilidad de la propuesta de multidimensionalidad del 
valor del profesor Holbrook a la experiencia turística. En efecto, en el análisis 
efectuado subyace una estructura de seis factores, que resulta muy próxima a la 
propuesta de cinco dimensiones de valor que planteábamos como reflejo y 
adaptación del paradigma de Holbrook: esta estructura explica más de un 70% de 
la varianza del sistema, lo que puede considerarse un buen resultado.
La primera dimensión (que explica más del 26% de la varianza del 
conjunto) es la calidad de servicio, que también es la escala con mejor alfa, lo que 
apoya la importancia máxima de la calidad como dimensión de valor en la 
evaluación del consumo. La eficiencia sin embargo es la última componente 
extraída (con un 6,28% de varianza explicada): además, puesto que algunos 
indicadores fueron eliminados, desde este momento, a tenor de estos resultados y
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de los de las dinámicas, apuntamos la necesidad de recabar mayor información 
sobre la percepción e interpretación de la eficiencia, realizadas por los 
consumidores. Por un lado, parece que dicha dimensión existe puesto que 
determina una componente en el ACP. Pero, por otro lado, algunos indicadores 
(por ejemplo el 8 , el 9 y el 15) presentan cargas simultáneas en las dimensiones 
de eficiencia y calidad. Aunque éstas son más importantes en la dimensión de 
calidad, (por lo que los ítems se han asignado a dicha dimensión) esto desvela que 
ambas dimensiones están relacionadas en la mente del consumidor269, de igual 
forma que lo están en la tipología de Holbrook, siendo ambas dimensiones, valores 
extrínsecos y orientados a sí mismo. Puesto que la escala de calidad utilizada 
procede de las dimensiones del modelo SERVQUAL, algunas de sus dimensiones 
podrían contener atributos activos y reactivos, esto es indicadores de eficiencia y 
de calidad como dimensiones de valor del profesor Holbrook. Se podría suscitar así 
una interesante comparación entre la multidimensionalidad del valor y la de la 
calidad, según las conceptualizaciones respectivas del profesor Holbrook y de los 
autores del modelo SERVQUAL
Las dimensiones intrínsecas de valor, el entretenimiento y la estética, son la 
segunda y tercera componente extraídas, con porcentajes respectivos de varianza 
explicada del 11,76% y 9,27%. Las componentes 1, 2, 3 y 5 reproducen pues las 
cuatro primeras celdas de la tipología de Holbrook, que según Oliver (1999a) son 
las propias del consumo de bienes y servidos. Recordamos, para una mejor 
interpretación de los resultados, que el eje orientado a si mismo vs. hacia los 
demás, reagrupado en nuestro estudio como valor social, procede de la 
interpretación de las múltiples interacciones existentes en turismo: las que veíamos 
en el capítulo 3 son, por ejemplo, interacciones entre turistas, interacciones entre 
turistas y residentes, y entre turistas y empleados.
En este sentido, en este primer ACP exploratorio, resulta muy significativa la 
división de la dimensión de valor social en las componentes cuarta y sexta, que de 
acuerdo con los ítems incluidos en una u otra, se han bautizado como valor social 
intragrupo y valor social extragrupo. Resulta complejo determinar si esta división 
se acomoda a las celdas de "estima" o "estatus", según el eje activo vs. reactivo; 
recordemos además, que la distinción entre estas dos celdas es "la más difícil de 
articular" (Holbrook, 1999:16). Creemos más bien que nuevamente, el tipo de viaje 
mayoritario de nuestro estudio (organizados "en paquete") propicia la percepción 
de un valor social intragrupo (i.e. entre turistas del grupo) pero no favorece el 
valor social extragrupo (i.e. con otros turistas o con los residentes): las peores 
puntuaciones medias en estos indicadores son un testimonio de ello (cf. Tabla 
6.7). En cualquier caso, ambas dimensiones parecen convivir, lo que viene a 
refrendar la riqueza de la dimensión social de la experiencia turística.
269 Especialmente el ítem 8 "eran capaces de prestar su servicio en un tiempo correcto" que podría 
interpretarse como eficiencia según la tipología de Holbrook.
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A la luz de estos primeros resultados, apuntamos un interés máximo por 
mayores y más profundas interpretaciones de esta dimensión social del valor en 
turismo, bien en la línea de lo propuesto por el profesor Holbrook, con sus ejes 
activo vs. reactivo y/o extrínseco vs. intrínseco, bien en la línea de lo apuntado por 
Sweeney y Soutar (2001) como dimensión social del valor percibido en el 
consumo, o bien en una perspectiva más intradisciplinar, con un mejor 
conocimiento de todas las interacciones sociales que tienen lugar en turismo.
Sobre el segundo ACP (cf. Tabla 6.11), realizado sobre los indicadores de 
costes asociados a la experiencia turística podemos apuntar alguna ¡dea, en línea 
con la revisión sobre elementos negativos de la experiencia turística realizada en el 
capítulo 3. Aunque el porcentaje de varianza explicada no resulta muy elevado 
(5 4 ,7 7 %)270, podemos decir que la estructura hallada de cuatro componentes se 
corresponde, a excepción del desdoblamiento del riesgo, con la dimensionalidad 
que establecíamos en torno a los costes de la experiencia turística: coste 
monetario, riesgo y tiempo y esfuerzo invertidos. Resulta llamativo que sea el 
tiempo y esfuerzo invertidos el primer factor extraído, en lugar del coste monetario 
o precio percibido como coste "natural" asociado a cualquier experiencia de 
consumo. Este resultado viene a apoyar la controvertida y compleja naturaleza de 
las valoraciones de precio en turismo, debida, como veíamos en el capítulo 3, al 
elemento "dado" del servicio turístico, que hace que algunas experiencias en 
turismo carecen de precio, o también a la necesidad de contemplar un gasto en 
múltiples categorías; a todo esto debamos quizá añadir la idiosincrasia del tipo de 
viaje investigado en lo que respecta al pago de un precio único "en paquete".
También resulta significativa la división del riesgo percibido en dos 
componentes que hemos llamado riesgos circunstanciales y riesgos personales: la 
aleatoriedad de la ocurrencia parece estar en el origen de esta disección. Ambos 
tipos de riesgos podrían considerarse, en la tipología de Cooper et al. (1993), 
como riesgos físicos. Pero, parece que los dos componentes básicos de los 
modelos de riesgo identificados por la doctrina, la probabilidad y la consecuencia, 
(Volle, 1995; Mitchell, 1999) puedan haber sido evaluadas de manera diferente en 
la mente del consumidor, dando lugar a esta subdivisión de riesgos físicos.
Si unimos a esta dicotomía de dimensiones de riesgo, los resultados del 
contraste del modelo conceptual sobre las diferencias en la percepción del riesgo 
(según el tipo de turista y las circunstancias del viaje), se abre aquí un interesante 
camino hada la profundización en las percepciones de riesgo, como elementos 
negativos del valor percibido como trade-off en turismo. Este camino debe 
entroncarse en la ya existente línea de investigación en torno al riesgo percibido 
en turismo, que mencionábamos en el capítulo 1 : su consideración como elemento 
perceptual del valor de la experiencia permite una visión más integrada, con
270 En el estudio de Roehl y Fesenmaier (1992:20) que identifica con ACP, una estructura de riesgos en 
turismo, el porcentaje de varianza explicada por los tres factores extraídos es incluso menor (35,9%), lo que 
denota la dificultad de esta tarea.
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referencias a sus relaciones con otros tipos de costes así como con los beneficios 
de la experiencia.
Tabla 6.11: Análisis de Componentes Principales sobre las escalas de las dimensiones coste: coste 
monetario percibido, riesgo percibido y tiempo y  esfuerzo invertidos
DIMENSIONES E INDICADORES Cargas % Varianza explicada
COMPONENTE 1: TIEMPO y ESFUERZO INVERTIDOS 18,23%
47. Coste por tiempo de preparación 0.664
48. Coste por tiempo viaje de ida y vuelta 0,567
49. Pérdidas de tiempo 0,643
50. Coste asociado al al tiempo dedicado al viaje 0,765
51. Coste de oportunidad por el tiempo dedicado 0,740
52. Esfuerzo por la acumulación de tareas que dejar 0.660
53. Esfuerzo d s ío u íc o  porto dejado (familia, novio/a,...) 0,549
COMPONENTE 2: RIESGOS "CIRCUNSTANCIALES" 11,87%
38. Miedo a aten tado  terrorista durante viaje 0,503
40. Miedo a contraer enfermedad o infección 0,645
41. Miedo a sufrir catástrofe natural 0,731
42. Miedo a te n e r  algún accidente 0,633
43. Miedo por problemas políticos o sociales 0.666
COMPONENTE 3: PRECIO Y COSTE MONETARIO 13,11%
33. Coste asociado al desembolso 0.864
34. Precio por trayecto ida y vuelta 0,669
36. COste de oportunidad como dinero qastado 0.671
COMPONENTE 4: RIESGOS PERSONALES
39. Riesgo a ser víctima de un acto de delincuencia
44. Riesgo a ser timado o engañado como turista





% de varianza explicada: 54,77 %
KMO=0.811 Test de esfericidad de Bartlett 1358,333 (153 gl)
3.2. Análisis de los resultados obtenidos en los m odelos 
de medida
Para esta segunda etapa de análisis de los resultados y con el objetivo de 
verificar la estructura de factor propuesta, se realizaron varios Análisis Factoriales 
Confirmatorios, por ser ésta la mejor manera de analizar los modelos de medida de 
un modelo LISREL (Del Barrio y Luque, 2000); además esta técnica permite 
profundizar en las propiedades psicométricas de las escalas investigadas 
(González-Roma y Lloret, 1993).
El primer AFC corresponde a los 23 indicadores resultantes del anterior 
proceso de depuración de las escalas beneficio. El segundo AFC se realizó sobre la 
escala total de los costes asociados a la experiencia turística (18 indicadores). 
Dadas las limitaciones del trabajo de campo (imposibilidad de realizar re-tests), los 
desdoblamientos de las escalas respectivas de valor social y riego percibido que se 
manifestaron en los ACPs no son tenidos en cuenta en este momento y son sólo 
retenidos para ulteriores análisis de la dimensionalidad del valor percibido en
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turismo. El tercer AFC se realizó sobre las variables endógenas de nuestro modelo. 
Las representaciones gráficas correspondientes a estos tres análisis pueden 
apreciarse en el Anexo 5; el resumen de las cargas y de los factores se incluye en 
las Tablas 6.12, 6.14 y 6.16. El cálculo de las correlaciones entre indicadores, de 
utilidad para concluir sobre la validez discriminante de todas las escalas es 
propuesto en las Tablas 6.13, 6.15 y 6.17.
3.2.1. Análisis factorial confirmatorio sobre dimensiones beneficio
3.7.1.1. Resultados del AFC sobre dimensiones beneficio
Con el objeto de validar nuestra propuesta de escalas de dimensiones 
beneficio de valor percibido, se realizó el primer AFC sobre la eficiencia (2 ítems), 
calidad de servicio (9 ítems), valor social (5 ítems), entretenimiento (4 ítems) y 
estética (3 ítems).
Las medidas de la bondad de ajuste de este primer AFC son las siguientes: 
un valor de x2 = 1263,81 (para 220 grados de libertad), para un nivel de 
significación del 0,000271, un GR de 0,72, un AGR de 0,65, y un CR de 0,80272. 
Estas medidas evidencian un ajuste algo pobre; dado el carácter exploratorio de 
nuestra investigación, y puesto que cuatro de las cinco escalas son testadas por 
primera vez, estos resultados del modelo de medida de las dimensiones beneficio 
llaman a futuras réplicas en otros contextos que permitan validar estas escalas.
La Tabla 6.12273 recoge los resultados de este primer AFC sobre la escala de 
las dimensiones beneficio, con el valor de la carga, el valor de la prueba de 
contraste t274 y el R2, que indica la contribución del factor a cada indicador275. Las 
saturaciones entre las variables observadas y los factores son todas, como ya 
hemos dicho, significativas: las saturaciones más altas corresponden a la 
componente calidad de servido, que recordamos es también la que mayor 
consistencia interna posee.
271 El test de x2» permite estimar si las diferencias entre la matriz de covarianzas observadas y la matriz de 
covarianzas reproducidas a partir de las estimaciones de los parámetros, pueden ser atribuidas al azar, y por 
tanto son desestim ares; es decir, el estadístico x2 indica el grado de ajuste o discrepancia con que el modelo 
propuesto reproduce los datos observados. De esta forma, el ajuste es mejor cuanto más pequeño es el valor 
de x2/ teniendo en cuenta los grados de libertad y el nivel de significación.
272 Estas medidas de la bondad de ajuste de los AFC por ser las más universales para su comparación con 
otros estudios: GFI=*Goodness ofFit Index" y AGFI="Adjusted Goodness ofFit index" CR= "Comparative Fit 
IndeX' son medidas de la variabilidad explicada por el modelo, y varían entre 0 y 1, siendo mejor el ajuste 
cuanto más próximo de la unidad (Del Barrio y Luque, 2000:522).
273 Para fijar la escala de medida de la variable latente, la saturación del primer indicador de cada escala se fija 
a 1, por lo que aparecen las siglas n.p. en la columna del valor t  para cada primer indicador.
274 Para aceptar estos contrastes, los valores t  asociados con los parámetros estimados deben ser superiores a 
1,96 en valor absoluto (para un 5% de nivel de significación) (Diamantopoulos, 1994:119). Este criterio es el 
utilizado en todas las pruebas t realizadas a lo largo de nuestra validación del modelo LISREL
275 El R2es una medida de la proporción de la varianza de cada ítem explicada por el factor (Long, 1983a).
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Sólo los indicadores 20 y 21 presentan saturaciones menores que 0,3; y 
también su R2 es pequeño. Estos indicadores formaban la sexta componente del 
ACP exploratorio sobre las escalas de beneficios ( valor social extragrupo). 
Adicionalmente, se realizó otro AFC sobre la misma estructura eliminando estos 
dos indicadores, pero las medidas de bondad de ajuste de este nuevo modelo no 
eran mejores que el modelo inicial, por lo que se decidió conservar dichos 
indicadores. Lo apuntado anteriormente sobre la dimensionalidad del valor social 
en turismo es nuevamente refrendado por este análisis.
Tabla 6.12: Resultados del Análisis Factorial Confírmatorio sobre las dimensiones beneficio: 
eficiencia calidad, valor social, entretenimiento y estética
DIMENSIONES E INDICADORES Cargas Valor t R2
EFICIENCIA
2. Las infraestructuras en el destino 0.62 n.p. 0.38
3. La qastronomía en el destino 0.88 8.00 0.78
CALIDAD
7. Cumplían to que prometían 0.77 n.p. 0.59
8. Prestan su servicio en un tiempo correcto 0.75 13.34 0.57
9. Eran com peten tes (conocimiento y habilidad) 0.83 15.03 0.69
10. Eran cercanos y de trato fácil. 0.87 15.91 0.76
11. Eran corteses, educados y respetuosos 0.89 16.48 0.80
12. Me escuchaban y nos comprendíamos 0.86 15.78 0.75
13. Eran dignos de confianza, honestos y crefoles 0.86 15.63 0.74
14. Comprendían mis necesidades 0.90 16.62 0.81
15. Eran limpios v aseados 0.78 13.96 0.61
VALOR SOCIAL
17. Reforzar mi pertenencia al grupo 0.90 n.p. 0.82
18, Conocer más a mis compañeros de viaje 0.89 19.39 0.79
19. Sentirme socialmente aceptado en mí grupo 0.76 15.49 0.58
20. Relación con otros turistas fuera del grupo 0.34 5.60 0.12
21. Relación con b s  residentes 0.32 5.26 0.10
ENTRETENIMIENTO 0  "PLAY"
23. He disfrutado del ocb (pubs, bares,...) 0.76 n.p. 0.58
24. He disfrutado de mi tiempo fibre 0.76 13.34 0.58
25. El ocb  experimentado ha sido placentero 0.96 17.50 0.93
26. En el destino me he divertido 0.90 16.35 0.81
ESTETICA
29. Lia estética de b s  edifidos y calles 0.74 n.p. 0.54
30. Los espectácubs, museos o exposfcbnes 0.84 12.74 0.71
31. La belleza del arte (monumentos, plazas. ...) 0.86 12.73 0.74
Chi cuadrado = 1263,81 (220 gl) Sig = 0,000
CFI = 0,80 GFI — 0,72 AGFI — 0,65
3.7-1,2. Propiedades psicométricas de las escalas beneficio
Comentamos a continuación como siguiente etapa de nuestra secuencia, las 
propiedades psicométricas de las escalas de nuestro estudio, esto es su fiabilidad y 
validez. Respecto a la primera, los alfas de Crombach ya se habían calculado para 
cada una de las cinco dimensiones iniciales; la fiabilidad de la escala de eficiencia 
se recalculó después del proceso de depuración, resultando ser la más baja de las
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ocho escalas propuestas como dimensiones de valor (alfa de 0,64)276. Esta escala 
ha quedado reducida a dos indicadores, lo que posiblemente influya en este 
resultado, aunque otros estudios de valor en turismo utilizan también escalas de 
dos ítems y obtienen fiabilidades mayores (eg. Petrick y Backman, 2002a:231). La 
necesidad de  mayor investigación cualitativa y exploratoria sobre esta dimensión 
debería poder conducir a una escala de eficiencia con mejores propiedades 
psicométricas277. Recordamos que la consistencia interna de las cuatro escalas 
restantes oscila entre 0,69 para el valor social y 0,94 para la calidad de servicio, lo 
que de acuerdo con el criterio de Nunnally, reconocíamos como bueno.
En lo que respecta a la validez de nuestras escalas beneficio, el análisis 
factorial confirmatorio realizado puede considerarse como una primera indicación 
de la validez de constructo (Bagozzi y Yi, 1988; 1994), puesto que todas las 
estimaciones han sido significativas en los factores hipotetizados. Adicionalmente, 
proponemos el cálculo de la validez convergente y validez discriminante.
Por un lado, consideramos que existe validez convergente cuando medidas 
que pretenden evaluar lo mismo tienen una alta correlación. Dada la longitud del 
cuestionario y la inexistencia, desde nuestro conocimiento, de medidas anteriores 
de eficiencia, entretenimiento y estética en turismo, el estudio no incluye otras 
escalas de la literatura sobre las que hallar una validez convergente; ésta se testó 
mediante el cálculo de las correlaciones278 entre la media de las puntuaciones de 
cada dimensión y los ocho indicadores generales incluidos a este efecto en el 
cuestionario (ítems 6 , 16, 22, 27,32)279. Los resultados fueron correlaciones de 
0,70 (eficiencia), 0,86 (calidad), 0,66 (valor social), 0,79 ("play") y 0,66 (estética), 
que siendo todas elevadas, podemos considerar como buenos para aceptar la 
validez convergente de estas escalas (González-Roma y Lloret, 1993:106; Del 
Barrio y Luque, 2000:532).
Para determinar la validez discriminante de las dimensiones beneficio 
adaptamos el primer criterio utilizado para tal efecto por Sweeney y Soutar 
(2 0 0 1 :2 1 0 ): existe validez discriminante cuando existen correlaciones
significativamente menores que la unidad entre las medidas que evalúan las 
diferentes dimensiones. Con ese objetivo, se calcularon correlaciones entre todos
276 Aún siendo el más bajo, podemos considerar este resultado como aceptable de acuerdo con la afirmación 
de Vernette (1991:44) basada en la obra de Nunnally que apunta que el criterio habitual para estudios 
exploratorios es un alfa de Crombach mayor o igual que 0,6.
277 En otros ámbitos como la psicología social se ha probado que las propiedades psicométricas de una escala 
no dependen de su tamaño (González-Roma et al. 1993), aunque bien es sabido que el paradigma de Churchill 
(1979) recomienda medidas multi-ítem; en nuestro caso, la imposibilidad de comparación de nuestra medida 
con otras medidas de eficiencia no permite sino concluir sobre la necesidad de mayor investigación sobre la 
operativización de esta dimensión de la tipología de Holbrook.
278 Todas las correlaciones halladas en nuestro estudio se calcularon con el coeficiente de correlación de 
Pearson.
279 Esta forma de analizar la validez convergente de nuestras escalas es ciertamente limitada puesto que los 
procedimientos de medida de estos indicadores generales son los mismos que los de las escalas, lo que como 
indica Bagozzi (1981:376) no es conveniente.
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los factores, expresadas en las flechas curvas del gráfico representativo del AFC 
(cf. Anexo 5, Figura A.l). La Tabla 6.13 recoge la verificación de la validez 
discriminante como propiedad psicométrica de las escalas beneficio: los valores 
corresponden a las correlaciones entre dimensiones, con el valor del estadístico t 
entre paréntesis, como análisis de su significatividad.
Tabla 6.13: Matriz de correlaciones de las escalas efíciencia, calidad, valor social, entretenimiento o
"play" y estética
EFICIENCIA CALIDAD VALORSOCIAL "PLAY" ESTÉTICA
EFICIENCIA 1.00 / / / /




















Ante estos resultados, de acuerdo con el criterio establecido, podemos 
considerar la validez discriminante de las dimensiones beneficio de nuestro 
estudio, porque en algunos casos no existe relación, y en los demás las 
correlaciones son claramente menores que uno.
En lo que respecta a nuestras hipótesis sobre la relación entre dimensiones 
(hipótesis Hi.i y H1.2), el AFC, y más concretamente el cálculo de las correlaciones, 
también nos ayuda a su comprobación. Buscamos evidenciar que las dimensiones 
de valor, aunque miden rasgos diferentes, como hemos demostrado, tiene una 
cierta interrelación, como dimensiones que son de una misma noción. En ese 
sentido, observamos que existe una fuerte correlación entre la eficiencia y la 
calidad (de 0,64) que parece lógica, y sobre todo que está en consonancia con el 
marco conceptual de Holbrook, puesto que ambos valores son extrínsecos y 
orientados hacia sí mismo; también es elevada la correlación entre el valor social y 
el valor "play" (0,52). El resto de relaciones entre dimensiones beneficio son muy 
variadas: destacamos la correlación entre la eficiencia y el valor "play" (0,39), 
ambos valores intrínsecos y activos. La calidad y el valor "play" también 
correlacionan (0,39), y en menor medida el valor social y la calidad (0,19). Sin 
embargo, la estética no correlaciona ni con la eficiencia, ni con la calidad, ni con el 
entretenimiento o "play" (estos últimos siendo ambos valores extrínsecos y 
orientados a sí mismo). Tampoco existe correlación significativa entre el valor 
social y la eficiencia. En lo que respecta a las hipótesis planteadas, las 
correlaciones entre la eficiencia y la calidad, y entre el valor social y el valor "play", 
son las más altas, por lo que podemos aceptar las hipótesis Hi.i y Hi>2.
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No obstante, a pesar de estos resultados favorables, creemos que la 
independencia entre dimensiones de valor es un tema complejo. Por un lado, ésta 
es necesaria para asegurar la validez discriminante de las escalas propuestas, pero 
por otro lado, cada escala busca medir un aspecto diferente de una variable 
común, por lo que también es probable que estén relacionadas. La literatura sobre 
este aspecto no es unánime: Sheth et al. (1991) abogan por la necesaria 
independencia entre sus dimensiones de valor; pero dicotomías clásicas como el 
valor de transacción y el valor de adquisición parecen estar relacionadas según 
Grewal, Monroe y Krishnan (1998) y también según Kwon y Schumann (2001). En 
ese sentido, nótese que las correlaciones entre dimensiones de valor halladas en 
nuestro estudio son menores que las halladas por Sweeney y Soutar (2001:210) 
entre sus cuatro dimensiones de valor, lo que denota una mayor independencia 
entre los tipos de valor de la tipología de Holbrook que entre los de la de Sheth et 
al. (1991). Esto nos permite refrendar la ¡dea de que el paradigma de Holbrook 
permite una visión más completa y amplia de la dimensionalidad del consumo, 
pero, como ya denunciaban Day y Crask (2000), la comparación con otras 
tipologías es más compleja.
3.2.2. Análisis factorial confirmatorio sobre dimensiones coste
3.2.2.1. Resultados del AFC sobre dimensiones coste
El siguiente AFC se realizó sobre los 18 indicadores de coste, reagrupados 
en tres factores (cf. Tabla 6.14): el coste monetario percibido (3 ítems) el riesgo 
percibido (8  ítems) y el tiempo y esfuerzo invertidos (7 ítems). Respecto a este 
AFC podemos decir que el ajuste es razonable puesto que la medida GR es de 
0,83 y el AGR de 0,78: estos resultados apuntan incluso un ajuste 
comparativamente mejor que el de las variables beneficio. El estadístico %2 es igual 
a 459,04 (para 132 grados de libertad280).
En la Tabla 6.14 aparecen las saturaciones de cada indicador en su factor 
correspondiente con sus valores t, siendo todas significativas. Las cargas más 
bajas corresponden al factor riesgo percibido: no obstante, dentro de éstas, los 
indicadores que quedaron reagrupados en último factor extraído en el ACP 
exploratorio (riesgos personales) presentan cargas mayores que los restantes 
(riesgos aleatorios). El indicador con menor carga es el número 53 (factor 3), 
relativo al coste psíquico asociado a lo que se deja atrás para poder viajar, lo que 
no resulta extraño para el tipo de consumo investigado y para la muestra escogida. 
Las saturaciones más altas corresponden al factor coste monetario percibido.
En general, podemos considerar que ésta es una estructura estable, aunque 
las saturaciones de las variables observadas en las dimensiones coste son 
sensiblemente menores que en las del primer AFC sobre las variables beneficio. 
Respecto al estudio de Cronin et al. (2000:202), las estimaciones de los
280 Para una nivel de significación del 0,000.
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parámetros de la variable "sacrificio" en los diferentes AFCs que realizan estos 
autores, son también sensiblemente menores que los de las variables beneficio 
como la calidad. La investigación de los costes no sólo es menos preferida por la 
literatura que la de los beneficios del consumo, sino que resulta además más 
controvertida y menos clara, y por lo tanto más difícil.
Tabla 6.14: Resultados del Análisis Factorial Confírmatorio sobre las dimensiones coste: coste 
monetario percibido, riesgo percibido y  tiempo y  esfuerzo invertidos
DIMENSIONES E INDICADORES Cargas Valor t R2
COSTE MONETARIO PERCIBIDO
33. Coste asociado al desembolso 0.82 n.p. 0.68
34. Precio por trayecto ida y vuelta 0.86 12.47 0.75
36. Coste de oportunidad como dinero qastado 0.66 10.5 0.43
RIESGO PERCIBIDO
38. Miedo a a tentado terrorista durante viaje 0.63 n.p. 0.4
39. Riesgo a se r víctima de un acto de delincuencia 0.77 9.82 0.59
40. Miedo a contraer enfermedad o infección 0.71 9.25 0.5
41. Miedo a sufrir catástrofe natural 0.55 7.59 0.31
42. Miedo a te n e r  algún accidente 0.55 7.6 0.31
43. Miedo por problemas políticos o sociales 0.70 9.16 0.49
44. Riesgo a ser timado o engañado como turista 0.65 8.63 0.42
45. Riesqo Dor maltrato por parte de tos residentes 0.65 8.63 0.42
TIEMPO y ESFUERZO INVERTIDOS
47. Coste por tiempo de preparación 0.62 n.p. 0.38
48. Coste por tiempo viaje de ida y vuelta 0.56 7.59 0.31
49. Pérdidas de tiempo 0.60 8.04 0.36
50. Coste asociado al al tiempo dedicado al viaje 0.76 9.61 0.58
51. Coste de oportunidad por el tiempo dedicado 0.84 10.21 0.71
52. Esfuerzo por la acumulación de tareas que dejar 0.74 9.4 0.55
53. Esfuerzo osíbuico por lo deiado (familia, novio/a....) 0.53 7.26 0.28
Chi cuadrado -  459,04 (132 gl) Sig. = 0,000 
CFI = 0,83 GFI = 0,83 AGFI = 0,78
3.2.2.2. Propiedades psicométricas de las escalas coste
A imagen de lo realizado anteriormente, sobre las escalas beneficio de 
nuestro estudio, apuntamos en este momento, las propiedades psicométricas de 
las escalas coste: recordamos que la fiabilidad de estas escalas es de 0,78 para 
dos de ellas y de 0,80 para la tercera, lo que sin duda es un buen resultado. 
Puesto que son muy escasos los estudios de valor en turismo que incorporen 
variables coste, la comparación es difícil: Babin y Kim (2001) introducen, como 
sabemos, una escala de riesgo o seguridad, pero no proveen medida de su 
fiabilidad. En la literatura no turística, el estudio de Cronin et al. (2000) registra 
medidas de consistencia interna más bajas para la variable sacrificio, tanto a nivel 
agregado como para cada una de las industrias investigadas.
De forma paralela al análisis efectuado con las variables beneficio, se testó 
la validez convergente y la validez discriminante de las escalas coste. La primera es 
calculada con las correlaciones entre las puntuaciones medias de las escalas y los
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indicadores generales de cada coste (ítems 37, 46 y 54). Mientras que para el 
precio y el riesgo se hallaron correlaciones de 0,71 y 0,82, a diferencia de las 
dimensiones beneficio, la escala de tiempo y esfuerzo no correlaciona bien con el 
indicador general (correlación de 0,29). Esta variable contempla dos tipos de 
costes (tiempo y esfuerzo) que reagrupábamos como un coste psíquico, lo que 
puede originar una falta de homogeneidad; no obstante la consistencia interna de 
la escala es buena (alfa de Crombach de 0,80). Será necesaria mayor investigación 
sobre los costes psíquicos y temporales añadidos a la experiencia turística, en aras 
a la consecución de medidas con mejores propiedades.
En lo que respecta a la validez discriminante, de igual forma que con las 
dimensiones beneficio, se calcularon correlaciones entre las tres variables coste: 
éstas quedan reflejadas en la Tabla 6.15: siguiendo el mismo criterio enunciado 
para las dimensiones beneficio, apuntamos la validez discriminante de nuestra 
escala de costes.
Tabla 6.15: Matriz de correlaciones de las escalas coste monetario percibido, riesgo percibido y






MONETARIO 1.00 / /







De manera más detallada, se observa que las dimensiones precio percibido 
y riesgo percibido no presentaron una correlación significativa, mientras que el 
otro par de correlaciones sí lo son. Además, comparativamente con las 
correlaciones de las dimensiones beneficio, estas interdependencias entre 
dimensiones coste no son muy elevadas: 0,44 entre el precio y el tiempo y 
esfuerzo y 0,35 entre el riesgo y el tiempo y esfuerzo. La independencia de la 
variable riesgo percibido respecto a los costes monetarios parece confirmar el 
papel complejo que atribuíamos en el capítulo 3 a la percepción de riesgo y sus 
extensiones en turismo, como parte de la idiosincrasia del trade-off de la 
experiencia turística. De manera idéntica que con las dimensiones beneficio, este 
análisis de las correlaciones entre los factores debe permitirnos contrastar las 
hipótesis H 1.3, Hi .4 y Hi .5, que proponían la existencia de relaciones entre los tres 
costes: puesto que la correlación entre el coste monetario percibido y el riesgo 
percibido no resultó significativa, debemos rechazar la hipótesis H1.4,, y aceptar las 
hipótesis H1.3yH1.5-
Por último, y como punto final del análisis de las propiedades psicométricas 
de nuestras escalas de las dimensiones beneficio y coste, comentamos que se
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calcularon medidas de fiabilidad para el conjunto de las escalas beneficio (23 
indicadores) y de escalas coste (18 indicadores), hallando respectivamente alfas de 
0,88 y 0,80. El alfa de la escala total (beneficios y costes) también se calculó, 
obteniendo un valor de 0,79. Éstos son igualmente buenos resultados que pueden 
entenderse como un aliciente para proponer futuras líneas de investigación, en 
consonancia con la primera de las opciones que apuntaba Parasuraman 
(1997:160) sobre escalas globales de valor.
3.2.3. Análisis factorial confirmatorio sobre variables endógenas
3.2.3 .1  Resultados del AFC sobre las variables endógenas valor percibido.
satisfacción v lealtad.
Es necesario señalar, en primer lugar, que sobre las tres variables 
endógenas se realizó un ACP que no queda referido en este capítulo, puesto que el 
objetivo de exploración de la dimensionalidad corresponde sólo al valor percibido. 
No obstante, siguiendo los mismos criterios detallados anteriormente, dicho 
análisis determinó la eliminación del ítem 71 correspondiente a la reelección del 
destino. Creemos que esto es debido al ya referido "problema moral del azar" que 
provoca intenciones erráticas en la repetición del consumo turístico, aún cuando 
éste haya sido satisfactorio. La reelección de la organización no plantea sin 
embargo problemas, puesto que esta denota la manifestación de una lealtad en la 
que se permite el cambio de destino.
Respecto al ajuste global de este tercer modelo de medida podemos 
apuntar que es algo peor que el de la estructura de costes, pero del mismo orden 
que el de la de beneficios (cf. Tabla 6.16). En dicha tabla se detallan las 
saturaciones de los once indicadores en sus respectivos factores, siendo éstas 
bastante altas en general. La variable valor percibido es la que mayores cargas 
presenta, permitiendo así concluir sobre el buen comportamiento de esta escala. 
La variable satisfacción también presenta saturaciones altas, pero menos 
uniformes. La variable lealtad denota un comportamiento particular: por un lado, 
es la que menores saturaciones presenta, en los ítems relativos a la 
recomendación (ítem 69) y reelección (ítem 70) de la organización. Por otro lado, 
la saturación de la disponibilidad de recomendación del destino (ítem 6 8 ) sí resulta 
sin embargo elevada (0,87); esto permite refrendar la importancia de la 
recomendación en turismo, que ya se había manifestado en la fase cualitativa que 
ha precedido este estudio, y que es un elemento más de lo que hemos llamado 
socialización del turismo. La duplicidad de efectos de la lealtad, respecto al destino 
(y zona) y respecto a la organización se hace sentir en este análisis. Es por ello 
que, a la luz de nuestros resultados, apoyamos el interés de la doctrina por el 
estudio y medición de la lealtad en turismo referido en capítulos anteriores, puesto 
que ésta resulta especialmente rica, variada y llena de matices.
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Tabla 6.16: Resultados del Análisis Factorial Confirmatorio sobre las variables endógenas valor
percibido, satisfacción y lealtad
DIMENSIONES E INDICADORES Cargas Valor t R2
VALOR PERCIBIDO
55. Engeneral, e l valor de esta experiencia turística es adecuado
56. Comparando sacrificios y beneficios, la experiencia es adecuada











63. La elección de  realizar esta experiencia ha sido sabia
64. Hice ta correcto cuando me decidí por esta experiencia











66. Dispuesto a volver al destino en b s  próximos 5 años
67. Dispuesto a volver a la zona en b s  próximos 5 años
68. Dispuesto a recomendar este  destino a amigos y familiares
69. Dispuesto a recomendar la organización a amigos y familiares
















Chi cuadrado = 490.32 (41gl) Sig. = 0,000 
CFI = 0,83 GFI = 0,79 AGH = 0,66
3.2.3.2. Propiedades psicométricas de las escalas valor percibido, 
satisfacción y lealtad
Respecto a la fiabilidad de las tres escalas utilizadas en este tercer AFC nos 
remitimos a lo apuntado anteriormente (cf. Tabla 6.9). Respecto a la segunda 
propiedad psicométrica, la validez convergente de las escalas valor, satisfacción y 
lealtad no es estudiada, puesto que dos de estas escalas son extrapoladas del 
estudio de Cronin et al. (2000) en dónde ya se testan sus propiedades. No 
obstante, siguiendo nuevamente las pautas de Sweeney y Soutar (2001), se 
examinaron las correlaciones entre los tres factores, con la idea de que éstas sean 
significativamente menores que la unidad, para concluir sobre su validez 
discriminante: en este sentido, de acuerdo con los resultados de la Tabla 6.17, 
queda comprobada dicha validez.




PERCIBIDO 1.00 / /




De forma más detallada comentamos que el análisis determinó por un lado, 
una correlación de 0,62 entre el valor percibido y la lealtad, en consonancia por
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De forma más detallada comentamos que el análisis determinó por un lado, 
una correlación de 0,62 entre el valor percibido y la lealtad, en consonancia por 
ejemplo con las de Tam (2000) en turismo, y Cronin et al. (2000) en servicios581; 
por otro lado, se hallaron correlaciones muy altas entre el valor percibido y la 
satisfacción (0,83) y también entre la satisfacción y la lealtad (0,74).
Para una mejor interpretación de estos últimos datos sobre las variables 
endógenas del modelo, se procedió a la realización de un nuevo AFC, constriñendo 
a la unidad la correlación entre los pares de variables valor-satisfacción y 
satisfacción-lealtad, asumiendo así que estas escalas pudieran medir lo mismo. Los 
resultados de este nuevo AFC aparecen en la Tabla 6.18, en donde se pueden 
comparar las medidas de diferentes índices de bondad de ajuste de ambos 
modelos282.
De acuerdo con la Tabla 6.18, el ajuste de este nuevo AFC no es mejor que 
el anterior, lo que permite refrendar la validez discriminante entre las variables 
valor percibido, satisfacción y lealtad, aunque éstas resulten altamente 
correlacionadas. Podemos pues considerar esta alta correlación como un buen 
prerrequisito para hallar relaciones causales entre estas variables, que es el 
objetivo del siguiente epígrafe.
Tabla 6.18: Comparación de los índices de bondad de ajuste de dos AFCs sobre las variables 
endógenas valor percibido; satisfacción y  lealtad
ÍIOICES DE BOTOAD 
DE AJUSTE SIN CONSTRICCIÓN
CON CONSTRICCIÓN (correlación 
vak>r/satisfacdón= 1; 
satisfacción/ lealtad^ 1)







3.3. A ju ste  d e l m odelo  estructural y  evaluación d e  
h ipó tesis
En este tercer apartado, y siguiendo a Del Barrio y Luque (2000), 
procedemos a examinar el ajuste del modelo estructural y a realizar la estimación 
de los parámetros estructurales, dando así respuesta a las hipótesis planteadas en 
el capítulo 5 (cf. Cuadro 5.2). Como en el caso de los modelos de medida, el
281 Las correlaciones más altas de este estudio también se producen entre la intención (lealtad) y la 
satisfacción, aunque la correlación entre valor y satisfacción, y valor y lealtad halladas por Cronin etal. (2000) 
son menores que en nuestro caso.
282 El NFI (NFI=Normed Fit Index) al igual que el AGFI o el CFI, es una medida incremental de ajuste, que 
varía entre 0 y 1, siendo mejor el ajuste cuando más se aproxima el valor a la unidad (Del Barrio y Luque, 
2000:522).
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método de estimación de los parámetros del modelo es el de máxima verosimilitud 
(Joreskog y Sorbom, 1993). Procedemos en primer lugar a analizar el ajuste del 
modelo para exponer los resultados de los senderos en un segundo momento. 
Para su correcta comprensión, la exposición debe completarse con el inicio del 
siguiente epígrafe en el que buscamos dar explicación a los resultados obtenidos, 
especialmente en lo que se refiere a la eliminación de variables.
3.3.1 . Ajuste del modelo estructural
Existen varios índices posibles para evaluar el ajuste de un modelo 
estructural, es decir para' evaluar el grado en que un modelo teórico determinado 
constituye una buena representación de una realidad observada (Del Barrio y 
Luque, 2000); además es incluso recomendable obtener varios índices para 
evaluar la bondad de ajuste del modelo de manera múltiple (Bentler y Bonnet, 
1980), aunque también es cierto que no existe consenso en la doctrina sobre 
cuáles de ellos son los mejores (Testa, 1999). Los más comunes, proporcionados 
por el programa LISREL son el test %2, el GFI y AGFI y por último el RMSRA (Root 
Square Mean Error o f Aproximation). Puesto que los tres primeros ya han sido 
explicados anteriormente, nos ocupamos ahora del RMSEA .
El RMSEA es una medida que indica la cantidad de variación no explicada a 
través de los parámetros estimados (Gonzáléz-Roma y Lloret, 1993); 
convencionalmente, esta medida no debe superar el valor 0,10 (Diamantopoulos, 
1994; Testa, 1999) o de forma más estricta el valor 0,08 (Del Barrio y Luque, 
2 0 0 0 ) para considerar que el modelo produce un buen ajuste.
Tanto el AGFI como el GR y el RMSEA sólo son útiles con fines 
comparativos (González-Roma y Lloret, 1993). El x2 es la única medida de la 
bondad de ajuste de un modelo estructural que es interpretable sin 
comparaciones, pero como se sabe resulta muy sensible al tamaño de la muestra 
(Diamantopoulos, 1994; Joreskog y Sorbom, 1993). Puesto que en nuestro estudio 
este aspecto no es limitativo, y además no se busca la comparación entre modelos, 
el test de %2 es la medida de bondad de ajuste más adecuada para interpretar los 
resultados obtenidos. No obstante, tal y como recomiendan Del Barrio y Luque 
(2000), también consideramos otras medidas provistas por el programa LISREL.
Desde el punto de vista global, y antes de abordar la estimación de los 
parámetros, podemos decir que el modelo inicialmente propuesto y especificado en 
la Figura 6.1, no representa un buen ajuste de los datos: el valor de %2 es de 
162,55 (con 17 grados de libertad) 283 y la medida RMSEA es de 0,18 (cf. Tabla 
6.19) La medida de %2 sí resulta en consonancia con la de otros modelos de 
ecuaciones estructurales en turismo como los revisados en el Cuadro 4.6; pero la
283 Nivel de significación 0,00000
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medida RMSEA, comparada con la RMSR284 de otros estudios resulta claramente 
insuficiente. Esto quiere decir que la selección de las relaciones incluidas no es la 
más adecuada, o también que se han omitido relaciones relevantes entre algunas 
de las variables consideradas. El programa LISREL incluye datos sobre las 
especificaciones (las relaciones) alternativas que pueden mejorar el ajuste, 
permitiendo al investigador corregir los planteamientos de partida. Siguiendo 
nuestra secuencia, pasamos a continuación a interpretar los resultados obtenidos 
en este primer modelo, buscando la aceptación o rechazo de las hipótesis 
planteadas en el capítulo 5, y propondremos seguidamente, en un último epígrafe, 
un nuevo modelo revisado con la eliminación de determinadas relaciones y la 
inclusión de nuevos nexos.
3.3.2. Estimación de los parámetros y evaluación de hipótesis
La Tabla 6.19 contiene la estimación estandarizada de los parámetros y el 
valor del estadístico t para evaluar la significatividad de los senderos propuestos, 
que corresponden a las hipótesis planteadas en el Cuadro 5.2 de nuestro anterior 
capítulo. La Figura 6.1 recoge estos mismos resultados, pero sobre el diagrama de 
flujos del modelo propuesto, buscando así una mejor visualización; además en la 
Figura se contemplan los coeficientes de determinación múltiples R2 para cada 
grupo de relaciones, lo que ayuda a una mejor interpretación285
Tabla 6.19: Resultados dé la estimación del primer modelo estructural
HIPÓTESIS RELACIÓN ESTIMACIÓN T-VA LUE
GRUPO 2
H 2.1 EHC ----- ► VALOR PER -  0.039 (ns} -0.91
H 2.2 CALIDAD----- ► VALOR PER 0.13 2.78
H 2.3 V-SOOAL----- ► VALOR PER 0.24 4.08
H 2.4 PLAY ----- ► VALOR PER 0.5 7.03
H 2.5 ESTÉTICA-----► VALOR PER 0.13 3.5
H 2.6 PRECIO ----- ► VALOR PER 0.076 (ns) -1.75
H 2.7 RIESGO----- ► VALOR PER 0.038 (ns} 0. 62
H 2.8 TPO. ESF-----► VALOR PER - 0 .1 9 -3.29
GRUPO 3
H 3.1 VALOR PER ----- ► SAT 0.74 15.50
H 3.2 SAT ----- ► LEALTAD 0.63 11.52
Chi cuadrado = 162,55 (gl=17) Sig = 0.00000 
RMSEA = 0,18
De partida, podemos decir que los grupos de relaciones propuestos explican 
un porcentaje adecuado de cada variable endógena, puesto que los valores R2 son 
elevados: 0,45 para las hipótesis sobre las influencias de las dimensiones positivas 
y negativas sobre el valor percibido, 0,47 para los efectos del valor sobre la 
satisfacción, y 0,33 para los de esta última sobre la lealtad. Respecto a las
284 Se trata de medidas similares, pero el RMSR es utilizado mayoritariamente en la comparación de modelos 
(Del Barrio y Luque, 2000).
285 Los coeficientes de determinación múltiple especifican la proporción de varianza explicada de la variable 
dependiente por las variables independientes y permiten una mayor información sobre el significado de las 
relaciones estipuladas.
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variables exógenas, de las ocho relaciones propuestas sólo cinco resultaron 
significativas: la relación respectiva entre la eficiencia y el valor percibido por un 
lado, y el precio y riesgo percibidos con el valor percibido por otro no son 
significativas, por lo que debemos rechazar las hipótesis H 2.1, H 2.6 y  H 2.7 y  
aceptar las hipótesis H 2.2, H 2.3/ H 2.4, H 2i5 y H 2.s.. De la misma manera, estos 
resultados dan también respuesta a las cuestiones a investigar CI3 y CI4 de 
nuestro modelo conceptual, referidas a la relación directa entre los beneficios y el 
valor percibido, e inversa entre los costes y el valor percibido.
Figura 6.1: Representación gráfica de los resultados del modelo estructural propuesto
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La eficiencia es la única dimensión beneficio que no se relaciona de manera 
significativa con el valor percibido. La escasa consideración de este tipo de valor en 
otros trabajos dificulta la interpretación concreta de este dato. No obstante, los 
estudios de Babin y Kim (2001) y Petrick y Backman (2002a) que contemplan 
tipologías de valor, también hallan resultados pobres en la relación entre alguno de 
ellos y el valor percibido: en el estudio de Petrick y Backman (2002a) el parámetro 
estimado entre el valor de transacción y el valor percibido es de 0,08 y en Babin y 
Kim (2001) el del riesgo (seguridad) y el valor hedónico es de 0,02.
La relación entre la calidad y el valor percibido sí ha resultado ser una 
relación significativa, con un parámetro estimado de 0,13, que es un resultado en 
la línea de otros estudios de valor en turismo: Kashyap y Bojanic (2000) hallan una
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relación de 0,09 entre valor por dinero y "calidad de los servicios de staff"286 y 
Murphy e t al. (2000) de 0, 36 entre sus respectivas escalas de calidad y valor. En 
el trabajo comparativo de Cronin et al. (2000), sin embargo, hay relaciones entre 
calidad y valor mucho más importantes en los cuatro modelos testados (con 
parámetros de entre 0,46 y 0,70): creemos que la propuesta de la calidad como 
único valor positivo en dicho estudio está en la raíz de estos coeficientes tan altos.
En nuestro caso, la propuesta de otras dimensiones positivas mitiga el 
efecto de la calidad sobre el valor; el tipo de viaje investigado determina también 
que otros beneficios más hedonistas, como la socialización y la diversión, conllevan 
relaciones mucho más importantes entre dichas variables y el valor percibido, con 
parámetros estimados de respectivamente 0,24 para el valor social y 0,50 para el 
entretenimiento o "play". Nótese que son las dimensiones reactivas (calidad y 
estética) las que tienen menores efectos sobre el valor percibido (0,13 en ambos 
casos): el turista estudiante busca la acción en su experiencia y obtiene mayor 
valor de las experiencias "activas"; posiblemente en un estudio sobre turistas de 
más edad o con motivaciones de relax se obtendrían otros resultados. La necesaria 
comparabilidad y carácter personal de las dimensiones de valor que argüía 
Holbrook y que contempla nuestro modelo conceptual parecen tener más sentido 
aún, a tenor de los resultados comparados de la relación causal entre las variables 
beneficio y el valor percibido.
Los resultados no confirmatorios de la relación negativa entre precio y valor 
por un lado, y riesgo y valor por otro resultan muy sorprendentes. No obstante, 
este resultado está curiosamente en consonancia con los de la literatura empírica 
de valor. En el estudio de Cronin et al. (2000) el sendero entre el sacrificio y el 
valor es el único que resulta no significativo para tres de los cuatro modelos 
testados: sólo el llamado modelo indirecto presenta una relación significativa entre 
el sacrificio y el valor aunque con un valor estimado de sólo 0,05.
En el consumo turístico, sabemos del difícil y controvertido tratamiento 
general del precio: en lo que respecta a su relación con el valor, el estudio de 
Kashyap y Bojanic (2000) que mide dicha relación, halla un efecto muy fuerte 
(0,76) entre la percepción de precio y la de valor287; también Oh (1999) halla un 
sendero significativo de 0,25 entre el precio y el valor. La redacción de los 
indicadores de valor percibido, que como veíamos en el capítulo 4 incluyen 
mayoritariamente las acepciones de "valor por dinero", pueden estar detrás de las 
relaciones significativas entre precio y valor en otros estudios y no en el nuestro.
Esta es una manifestación de las relaciones entre dificultades del estudio del 
valor, que revisábamos en el capítulo 2  como una característica muy significativa
286 De las tres medidas de calidad contempladas en este estudio cogemos ésta para establecer comparaciones 
con nuestros resultados, puesto que nuestra escala de calidad se refiere a la calidad de servicio del personal
287 Creemos que la utilización de datos secundarios puede estar en el origen de este resultado, al proponer 
una fórmula para la variable precio como el logaritmo del ratio entre la calidad y el valor.
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de la investigación de esta variable: éstas son visibles en las disonancias entre el 
concepto (definiciones de valor en trade-off), el método (el precio como 
antecedente negativo del valor en los modelos) y la medición del valor (relación 
negativa no significativa).
Por otro lado, nos referimos a la relación entre el valor percibido y otros 
costes, como el riesgo y el tiempo: el primer nexo presenta una relación no 
significativa. Otros estudios de valor que contemplan relación entre la percepción 
de riesgo ("seguridad") y la de valor como es el de Babin y Kim (2001) tampoco 
son reveladores de un peso especifico de los riesgos sobre la percepción de 
valor288. La relación negativa entre el tiempo y esfuerzos invertidos y el valor 
percibido, que nos ha permitido aceptar la hipótesis H 2.8 deja a esta variable como 
único coste de la percepción del valor como trade-off en nuestro modelo. No 
obstante, su significación es débil, por lo que debemos ser cautos a la hora de 
valorar el dato.
Las dos relaciones estipuladas entre las variables endógenas de segundo 
grado si resultan significativas y son además las más fuertes del modelo: podemos 
pues aceptar las hipótesis H 3.1 y H 3.2. y demostrar así que la relación entre la 
calidad, el valor, la satisfacción y la lealtad es de naturaleza causal para el 
contexto investigado, y no tiene carácter simultáneo, como en otras propuestas 
metodológicas como la de Cronin e t a l (2000).
De manera más concreta, la relación causal entre el valor percibido y la 
satisfacción presenta el parámetro estimado más importante del modelo (0,74). 
Con este resultado refrendamos de forma empírica, los postulados de gran parte 
de la literatura que considera el valor como antecedente de la satisfacción (Chang 
y Wildt, 1994; Monroe, 1992; Kotler, et al. 1994; Woodruff, 1997). En la 
investigación turística, otros estudios que miden esta relación también apoyan la 
causalidad valor-satisfacción: Babin y Kim (2001) con estimaciones de 0,36 y 0,61 
respectivamente para el valor hedónico y utilitarista, Tam (2000) con una 
estimación de 0,71, y Petrick et al. (2001) que halla un nexo de 0,66, pero como 
sabemos por el Cuadro 4.2, en sentido inverso.
Respecto a la relación satisfacción-lealtad, ésta también resulta significativa 
con un parámetro estimado de 0,63, superior por ejemplo al 0,46 hallado por Tam 
(2000). Además, estos dos últimos grupos de ecuaciones estructurales (valor- 
satisfacción y satisfacción lealtad) presentan unos coeficientes de determinación de 
0,45 y 0,33 respectivamente. Tratándose de una única relación en cada caso, 
estos datos nos indican la importancia relativa de estas relaciones causales: casi la 
mitad de la variabilidad de la satisfacción es explicada por el valor percibido, y un 
tercio de la de la lealtad le corresponde a la satisfacción.
288 El valor hallado para el sendero entre la variable seguridad y el valor hedónico es de sólo 0,02 y de 0,36 
entre la seguridad y el valor utilitarista.
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3 . 4 .  El modelo estructural revisado
Teniendo en cuenta el pobre ajuste de nuestro primer modelo LISREL, se 
propone, ta l y como sugieren las pautas de Diamantopoulos (1994) y de igual 
forma que otros modelos de valor en turismo (eg. Petrick et ai,  2001; Petrick y 
Backman, 2002a) un segundo modelo estructural, tal y como se muestra en la 
Figura 6.2.
Figura 6.2: Diagrama de flujos del modelo estructural revisado
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A continuación, plantearemos la evaluación de la bondad de ajuste y las 
estimaciones de los parámetros de este nuevo modelo revisado, argum entando la 
eliminación de variables y la consideración de los nuevos nexos.
3.4.1. Evaluación de la bondad de a jus te  de l m odelo revisado
El nuevo modelo presenta un ajuste mejor: un valor de x2de 32,90 (10 gl) y 
una medida de RMSEA de 0,093, lo que, sobre todo en ésta última, puede 
considerarse adecuado en los parám etros fijados por la doctrina (eg. 
Diamantopoulos, 1994; Testa, 1999. Esta mejora sustancial en los resultados se 
debe, por un lado a la eliminación de algunas variables (el precio y el riesgo 
percibidos) y por otro a la propuesta de nuevas relaciones que dan lugar a nuevas 
hipótesis. Éstas quedan contem pladas (con flechas de trazo discontinuo), junto a 
los que se mantienen, en la Figura 6.2.
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3.4.2. Eliminación de variables y propuesta de nuevas hipótesis
3.4.2.1. Eliminación de variables
En nuestro primer modelo, el tratamiento del precio, en consonancia con 
algunos comentarios de la literatura turística289, ha resultado muy controvertido: 
recordamos que las pruebas t-test ya demostraron que la percepción del coste 
monetario no es proporcional al precio recordado. Pero además, la no 
significatividad del sendero entre el coste monetario y el valor percibido determina 
la eliminación de la variable del modelo. Este hecho resulta contrario a toda la 
doctrina revisada sobre el concepto y modelización del valor, por lo que dedicamos 
un espacio a su interpretación.
Desde nuestro punto de vista, y a la luz de los comentarios surgidos en la 
realización del estudio piloto, el coste asociado al sacrificio, y sobre todo al pago 
de un precio, resulta naturalmente asumido por el consumidor; es por ello que no 
se percibe realmente como "coste" sino como "necesidad", que no carga entonces 
de forma tan evidente en la ecuación de beneficios por esfuerzo, máxime cuando 
como en nuestro caso, la financiación del viaje ha corrido mayoritariamente por 
cuenta de los padres. Creemos también, cotejando nuestros resultados con la 
dimensionalidad de valor propuesta por Sweeney y Soutar (2001), que la variable 
precio tiene, frente a las demás, un alto componente utilitarista, que a la vista de 
los resultados de nuestro estudio resultan ser menos representativos de la 
experiencia turística investigada: los valores intrínsecos (es decir más hedonistas) 
tienen mayor peso específico que los extrínsecos (más utilitaristas). No obstante, la 
supremacía de unos u otros tipos de valor resulta una incógnita.
Respecto a la eliminación del riesgo, ya se ha comentado en el capítulo 
anterior, como la doctrina reconoce una dificultad manifiesta para el tratamiento 
operativo y empírico del riesgo, tanto en un nivel general (Volle, 1995) como en la 
investigación turística (Roehl y Fesenmaier, 1992); quizá por ello los estudios más 
recientes sobre riesgo en turismo contemplan técnicas cualitativas como única 
metodología para su estudio (Elsrud, 2001).
En nuestro caso, la eliminación de esta variable como coste asociado a la 
percepción de valor en la experiencia puede también deberse a su operativización; 
no obstante, la fiabilidad de esta escala es buena, y el ACP determinó una 
dicotomía de riesgos, pero preservó esta dimensión entre los costes asociados a la 
experiencia. Creemos que la raíz de estos resultados está en la altísima 
subjetividad de esta percepción, además de en el alto componente de aventura y 
evasión que el viaje tiene para una muestra como la nuestra. Además, otras 
cuestiones metodológicas y de medición pueden estar detrás de este hecho. 
Nótese que en un nivel general, se han reconocido dificultades operativas en la 
medición de relaciones riesgo-valor en las decisiones de consumo (Hempel y
289 Recordamos a Crouch (1994 cit. en Murphy y Pritchard, 1997) que lo considera una cuestión "irritante".
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Daniel, 1993:273): si además dichas relaciones son integradas en un modelo 
estructural, la particularidad de los efectos parece perderse en el diseño más 
general de la experiencia, en donde acaban por primar los beneficios u otros 
costes como el tiempo.
La supremacía del tiempo como coste percibido, que ya se evidenció como 
primera componente extraída en el ACP (cf. Tabla 6.11), demuestra una diferente 
percepción del consumo turístico: el tiempo preocupa más que el precio o el 
riesgo. Además, en un esfuerzo por conectar los resultados del modelo causal con 
nuestro modelo teórico, creemos que la eliminación de las variables precio y riesgo 
percibidos tiene una importante conexión con el caracterizador sistemático, en el 
eje conceptual sobre le carácter holístico de las percepciones de valor. Hemos visto 
que algunos autores reconocen una limitación del consumidor en la comparación 
de las percepciones de varias ofertas competitivas en cualquier mercado (Nilson, 
1992), pero con más razón aún en el turístico (Siracaya et al. 1996). El 
consumidor, en esta limitación, utiliza la herramienta valor percibido de forma 
holística, en la medida en que sin poder discernir totalmente respecto a todas las 
características asociadas a cada producto, se guía por una sensación global de 
valor. Esta limitación a menudo se acentúa por la presión del tiempo (Nilson, 
1992:31). En el caso de los servicios, su complejidad provoca un menor peso de la 
variable precio en la relación entre elementos (Dodds et al., 1991), lo que puede 
llevar a considerar la existencia de una percepción holística que supera a las 
percepciones de los elementos qué configuran el valor, y que el consumidor no es 
capaz de asignar a elementos individuales. En la literatura turística, al contemplar 
relaciones directas e indirectas entre el valor y la intención de revisita se afirma 
que "los viajeros codifican sus percepciones como una sinopsis de toda la 
información relevante del producto" (Kashyap y Bojanic, 2000:49). Creemos que 
en nuestro caso, la percepción de los costes monetarios y de riesgo por parte de 
los encuestados no se ha hecho de forma detallada y consciente, lo que teniendo 
en cuenta que la variable valor percibido explica una variación importante del 
sistema, nos lleva a afirmar que la percepción ha sido de carácter holístico. 
Además, creemos que la sinopsis de los sacrificios de la que hablan Kashyap y 
Bojanic se ha realizado, en nuestro caso a favor de la variable tiempo y esfuerzo 
invertidos.
3,4.2.2. Nuevas estimaciones y propuesta de nuevas relaciones
Las nuevas relaciones estipuladas entre algunas de las dimensiones de valor 
y las variables endógenas satisfacción y lealtad configuran un nuevo grupo de 
hipótesis, referidos en la Tabla 6.20; en dicha tabla también se recogen las nuevas 
estimaciones que dan respuesta al resto de las hipótesis. Adicionalmente, la Figura 
6 .3  ilustra estos resultados sobre el nuevo diagrama de flujos del modelo revisado, 
con las estimaciones de cada parámetro, el valor t  para su interpretación entre 
paréntesis, así como los valores R2 para cada grupo de hipótesis.
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Puesto que la modificación de un modelo, como ha sido nuestro caso, debe 
apoyarse en "una explicación suficientemente basada en la teoría" (Del Barrio y 
Luque, 2000:525), dedicamos el último espacio de este sexto capítulo a analizar 
los resultados obtenidos a la luz de la doctrina revisada y de otros estudios 
empíricos de valor.
Las nuevas estimaciones sobre las hipótesis ya testadas están en la línea de 
las anteriores por lo que no desdicen ninguno de los comentarios e 
interpretaciones propuestas hasta ahora: el valor social presenta un valor estimado 
ligeramente inferior, mientras que todos los demás mejoran (mínimamente); es el 
nexo entre el tiempo y esfuerzo con el valor percibido el que mayor mejoría 
registra pasando de 0,19 a 0,22, siendo el único elemento negativo de valor 
registrado en este segundo análisis.
La relación entre las variables endógenas de primer y segundo grado 
lógicamente se resiente por la inclusión de nuevos nexos que vienen a mitigar los 
efectos únicos anteriores; no obstante, los coeficientes de determinación de estos 
grupos de ecuaciones son muy elevados (cf. Figura 6.3). De manera más 
detallada, comentamos como la relación entre el valor y la satisfacción sigue 
siendo significativa con un parámetro estimado de 0,45 y la de la satisfacción con 
la lealtad también con un parámetro de 0,50. Este último valor resulta 
especialmente elevado: no obstante creemos, tal y como hemos comentado en 
otros momentos, que esta relación es muy controvertida en turismo, debido al 
problema moral del azar, por lo que su interpretación debe hacerse con reservas.
Tabla 6.20: Nuevas hipótesis y estimaciones de parámetros del modelo estructural revisado
HIPÓTESIS RELACION ESTIMACION T-VALUE
GRUPO 2
H22 CALIDAD----- ► VALOR PER 0.11 2.66
H23 V-SOdAL----- ► VALOR PER 0.25 4.21
H24 PLAY ----- ► VALOR PER 0.48 6.82
H25 ESTETICA----- ► VALOR PER 0.12 3.35
H28 TPO. ESF----- ► VALOR PER -  0,22 11.55
GRUPO 3
H31 VALOR PER ----- ► SAT 0.45 8.59
H32 SAT ----- ► LEALTAD 0.50 9.77
GRUPO 4 
(nuevas)
H41 V SOCIAL----- ► SAT 0.12 2.15
H42 PLAY ----- ►SAT 0.55 7.94
H43 EFICIENCIA----- ► LEALTAD 0.20 4.12
H44 CALIDAD ----- ► LEALTAD 0.19 3.83
Chi cuadrado = 32,90 (gl= 10) Sig. = 0,00028
RMSEA = 0,093
La relación entre la satisfacción y la lealtad ofrece resultados parecidos a los 
de estudios empíricos recientes, que enfatizan dicho nexo, como por ejemplo los 
de Athanassopoulos (2001) o el de Olsen, (2002). No obstante, la interpretación 
de esta fuerte relación está, como bien señala y demuestra Olsen (2002), muy 
sujeta a la relatividad de los productos y de los contextos. En nuestro caso, 
aunque esta relación pueda resultar muy positiva, no podemos saber si es debida
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exclusivam ente a la percepción de una experiencia satisfactoria, o a la 
consideración de otros factores ajenos y no contemplados en la encuesta como el 
clima o la fu e rte  motivación de evasión y diversión. Es importante m antener pues 
la cautela en  la generalización de esta fuerte relación satisfacción-lealtad, hallada 
en nuestro análisis causal. Recordamos, en este sentido, las reflexiones de Oliver 
(1999b) en dónde se nos invita a matizar una cierta euforia por el papel de la 
lealtad en las evaluaciones del consumo, devolviendo a la satisfacción su lugar 
continuado y preferente en la investigación de marketing.














IEMPO Y ESFUERZO 
INVERTIDOS -0,22 (11,55)
Respecto a los nuevos nexos, apuntam os varias cuestiones. Por un lado, 
existen relaciones significativas entre las dimensiones valor social y satisfacción 
(estimación de 0,12) y entre "play" y satisfacción (estimación de 0,55). Respecto a 
nuestras hipótesis iniciales, este resultado apunta en la dirección de que existen 
efectos directos entre algunas de las dimensiones de valor y la satisfacción, 
adem ás de los indirectos vía la variable valor percibido, que eran los de la 
estructura inicialmente propuesta. Este resultado viene a apoyar una vez más la 
doble importancia del valor hedónico y de la socialización en turismo, que resultan 
ser determ inantes, adem ás del valor percibido, de la satisfacción del turista. En 
cambio los valores más utilitaristas (esto es, los valores extrínsecos) no son 
importantes en la determinación de la satisfacción. Esta realidad parece estar en 
consonancia con el tipo de viaje investigado, con un alto com ponente de diversión 
y de socialización. Quizá en un viaje cultural, o de negocios, la relativa importancia 
de las dimensiones extrínsecas e intrínsecas de valor no sería la misma.
Por otro lado, resulta significativo que las recom endaciones sobre el primer 
modelo no hayan propuesto una relación calidad-satisfacción, que sabemos es una
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cuestión importante y recurrente en la investigación de ios servicios. Ambas 
escalas han sido extrapoladas del estudio de Cronin e t al. (2000) y en dicho 
estudio la relación entre calidad y satisfacción es de 0,31 y 0,36 en los dos 
modelos que la proponen; pero esto es así cuando no existe una variable 
mediadora. En nuestro estudio, la relación calidad-satisfacción se produce vía valor 
percibido, lo que otorga a esta variable una posición privilegiada en el triángulo 
que forman estas tres evaluaciones clave. Creemos que, en nuestro caso, el 
interés por la dimensionalidad del valor, postulando además, de acuerdo con 
Holbrook, que la calidad es un tipo de valor, hace menos importante la relación 
calidad-satisfacción.
Por último, respecto a los nuevos efectos de las dimensiones de Holbrook 
sobre la lealtad, resulta notable que las dimensiones calidad y eficiencia (que son 
valores extrínsecos y orientados a sí mismo) sean las únicas dimensiones con 
efectos sobre la lealtad, sobre todo cuando se ha anulado un efecto entre 
eficiencia y valor percibido. Lo cierto es que parte de la investigación empírica más 
reciente contempla una relación entre calidad y lealtad (eg. Bloemer, Ruyter y 
Wetzels, 1999; Bei y Chiao, 2001); generalmente, estas relaciones aparecen en la 
presencia de efectos mediadores de otras variables como la satisfacción (eg. 
Olsen, 2002), y en nuestro caso del valor percibido. No obstante, a este respecto 
en la investigación turística, se obtienen resultados muy dispares: la relación 
calidad-lealtad resulta muy significativa en el estudio de Murphy e t al. (1997)290 
sobre destinos, y muy poco significativa en el de Kashyap y Bojanic (2000) sobre 
hoteles291. Una interpretación de estos resultados debe por tanto hacerse siempre 
a tenor de la circunstancialidad del producto y del entorno investigado.
En nuestro caso, a la luz de los resultados, ¿se podría entender que el 
comportamiento de lealtad responde más a un valor utilitarista (esto es 
extrínseco), y la satisfacción a un valor afectivo (esto es intrínseco)? O también 
¿que la lealtad atiende más a la racionalidad que la satisfacción? Una 
interpretación posible de esta cuestión puede venir de la mano de los elementos 
tangibles, que como veíamos en el capítulo 3, se entiende están más próximos de 
los valores extrínsecos; Bei y Chiao (2001:137) justifican los efectos directos de la 
calidad de producto sobre las dimensiones de lealtad, en un sentido de asociación 
de una mayor tangibilidad a las evaluaciones de lealtad292. En el estudio de Walker 
et al. (2001) sobre valor percibido en atracciones de rafting, los atributos tangibles 
(duchas, vehículos, equipamientos,...) están relacionados con la disposición de 
recompra del mismo servicio, lo que es un resultado parecido al nuestro.
290 En Murphy et al. (2000:49) el análisis PLS indica un sendero del 0.30 de la calidad sobre la intención de 
revisita.
291 El estudio mide tres tipos de calidades cuyas relaciones con la intención de revisita obtienen estimaciones 
de entre 0,01y 0,14.
292 Pensemos que dicha relación se establece, en ese estudio, con la calidad de producto (y no con la calidad 
de servicio, variable también contemplada y por definición más intangible).
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La diferencia entre las evaluaciones de una o múltiples transacciones puede 
estar también detrás de este resultado de relación calidad-lealtad: cuando se trata 
de evaluar a  largo plazo un servicio (por ejemplo en la disponibilidad de recompra 
o de recomendación), el consumidor se apoya más en elementos concretos o 
instrumentales, valores extrínsecos según Holbrook. Harían falta estudios 
longitudinales, en una perspectiva más relacional del valor, para argumentar estas 
cuestiones con mayor solidez. Creemos que esta relación entre dimensiones de 
valor y lealtad es especialmente indicadora de lo que hemos venido llamando 
riqueza de la variable lealtad en turismo.
Resulta muy significativo, por omisión, que entre las nuevas relaciones 
propuestas no exista una relación directa entre el valor percibido y la lealtad, 
cuando sabemos que existen fundamentos teóricos para ella. Bien es cierto que los 
estudios que conectan valor y lealtad en lo que respecta al producto destino 
obtienen resultados dispares, por lo que resulta difícil extrapolar una pauta que 
contradiga o apoye nuestros resultados (eg. Murphy e ta l. 2000:49293; Petrick e ta l. 
2001:45 ; Petrick y Backman, 2002a:232295). Sin embargo para otros servicios 
como hotel y restaurante, que ciertamente conllevan una mayor probabilidad de 
recompra, esta misma medición obtiene resultados más significativos (eg. Oh, 
1999:76296; Kashyap y Bojanic, 2000:48297; Tam, 2000:38 ). La diversidad de 
servicios turísticos unida a la idiosincrasia de la experiencia de los viajes de 
estudiantes están posiblemente en el origen de nuestros resultados no 
confirmatorios de una relación difecta entre el valor y la lealtad, aunque sí entre 
las dimensiones extrínsecas de valor y esta última.
RESUMEN Y CONCLUSIONES DEL CAPITULO 6
El sexto y último capítulo contiene los resultados de la investigación empírica, organizados 
en resultados del modelo conceptual y resultados del modelo LISREL La descripción e 
interpretación de estos últimos sigue la siguiente secuencia: (1) Analizar la fiabilidad e identificar 
las dimensiones de manera exploratoria mediante ACPs, (2) Analizar los resultados de los modelos 
de medida mediante diferentes AFCs, (3) Evaluar el ajuste del modelo estructural y la contrastación
293 El efecto del valor sobre la intención de revisita en Murphy et al. (2000:49) medida con PLS es del 0,08.
294 El parámetro estimado entre valor e intención de revisita es de 0,11, aunque tampoco las visitas anteriores 
(0, 22) o la satisfacción (0,19) parecen ser buenos predictores de la lealtad como intención de revisita para 
este tipo de destino.
295 En este caso, el sendero entre valor e intención de revisita es de 0,20, aunque como sabemos este estudio 
mide también efectos entre satisfacción e intención de revisita y entre lealtad e intención de revisita, con 
resultados más importantes.
296 En este estudio, que contempla dos variables lealtad (recompra y recomendación) se halla un parámetro 
estimado de 0,22 entre el valor y la intención de recompra, pero menos importante entre el valor y la 
recomendación (0,06).
297 Con betas de 0,33 y 0,36 respectivamente para la muestra de viajeros de negocio y de ocio.
298 Con un beta de 0,35.
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de las hipótesis, y (4) Proponer un modelo estructural revisado, a tenor de los resultados
obtenidos. Las principales conclusiones derivadas de estos análisis son las siguientes:
a. El núm ero de cuestionarios válidos recogidos fue de 274, siendo el número de personas 
encuestadas 229. La muestra se distribuye uniformemente en edad y sexo, aunque respecto al 
hábitat e s tá  muy polarizada. Se trata de una muestra de estudiantes procedentes de familias 
de clase media-alta. El tipo de viaje es mayoritariamente Paso del Ecuador. En su gran mayoría 
son viajes organizados por agenda: entre éstos el preferido es el avión + hotel, y el destino 
mayoritario es el Caribe, repartiéndose el resto de manera homogénea entre Canarias y 
destinos urbanos de Europa; la tasa de revisita al destino fue muy baja. La financiación del 
viaje fue principalmente a través de los padres, y el precio recordado oscila entre las 50 y 
150.000 ptas. Los viajes se realizaron en su mayoría en primavera y los años de realización del 
viaje son 2002, 2001 y 2000.
b. En general, las puntuaciones otorgadas a los indicadores de beneficios han sido elevadas, 
siendo las percepciones de la dimensión " p ía / ' y el valor social las más altas. Los valores 
intrínsecos (estética y "play") son mejor y más homogéneamente valorados que los extrínsecos 
(eficiencia y calidad). Las bajas puntuaciones en la percepción de riesgo, respecto al tiempo y 
sobre todo al precio denotan un alto Componente de "despreocupadórf' (Ryan, 1995). Las 
variables valor percibido, satisfacción y lealtad presentan también valores medios muy 
elevados, y muy homogéneos, exceptuando la lealtad: los resultados varían según los 
diferentes tipo de lealtades (de actitud y de comportamiento hacia el destino y hacia la 
organización), lo que demuestra que diferenciar el destino de la organización es un matiz 
importante en la decisión de recompra turística.
c. El modelo conceptual se ha apoyado primero, y de manera más intuitiva, con referencias a  la 
literatura empírica de turismo, y en un segundo momento, de manera exploratoria por las 
limitaciones asumidas, con algunos resultados de nuestro estudio empírico. El primer 
caracterizador, el carácter sistemático, se ha testado poniendo en evidencia upo de sus ejes 
conceptuales: la relación entre el valor percibido y la preferencia. El segundo caracterizador, la 
naturaleza analítica, ha sido refrendado de manera universal por los participantes de las 
dinámicas de grupo, que dicen comparar expectativas y resultados en sus evaluaciones de 
valor, aunque no existe comprobación empírica de esto, puesto que nuestro cuestionario no 
mide expectativas.
d. El tercer caracterizador investigado, la relatividad del valor, es el que mayor apoyo posee en la 
literatura turística; en nuestro caso, éste  se ha testado con pruebas de contraste, realizadas 
con t-test para muestras independientes. Respecto al carácter subjetivo, sólo las dimensiones 
valor social y estética presentan diferencias significativas respecto al sexo, siendo superiores las 
percepciones de las mujeres. En los costes, los hombres son significativamente m ás sensibles al 
precio y las mujeres al tiempo invertido, mientras que el riesgo no presenta diferencias. En 
cuanto al valor percibido, siempre es significativamente más favorable la percepción de valor de 
las mujeres que la de los hombres. La edad también influye, puesto que se observa que los 
turistas de más edad perciben mejor los beneficios (excepto la estética) y los m ás jóvenes son 
más críticos con los costes. El hábitat también resulta relevante puesto que el valor social es 
significativamente mayor para los habitantes de ciudades pequeñas, mientras que el precio y el 
tiempo lo es para los de las ciudades grandes. La clase social y la frecuencia viajera también 
plantean diferencias significativas, pero de manera menos homogénea. El coste monetario 
demuestra ser una percepción altam ente subjetiva puesto que no es correlativa al precio 
recordado, lo que refrenda la necesidad de medir percepciones de precio y no precios reales.
e. La variabilidad del valor entre objetos se testó  con diferencias en el tipo de viaje, en el tipo de 
destino, en la duración y la modalidad de viaje escogido. Los costes de la experiencia parecen
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ser m enos sensibles que los beneficios a las diferencias de objeto. El valor social y la estética 
son las dim ensiones beneficio menos sensibles. La duración del viaje afecta a la eficiencia, la 
calidad, el entretenimiento y el valor percibido, siendo mejores las percepciones cuanto más 
largo es el viaje. La no significatividad de la dimensión social en las diferencias por objetos 
puede interpretarse como una mayor universalidad de la interacción social, que se  da en 
turismo d e  forma independiente al tipo de viaje o destino escogido.
f. La cuestión de la circunstancialidad del valor, medida de m anera pseudolongitudinal, es 
también aceptada puesto que existen diferencias significativas en las medias según tem porada 
y año: la evaluación de los beneficios de la experiencia es significativamente mayor para los 
viajes realizados en verano, y la de los costes lo es para los realizados en Invierno. Podemos 
pues afirm ar que la tipología de Holbrook es efectivamente sensible a la variabilidad por 
sujetos, por objetos y por contextos temporales; no obstante, estas mediciones exploratorias 
adem ás d e  ser interpersonales, necesitan de ulteriores esfuerzos para refrendar algunos de los 
efectos señalados, en otras muestras y otros ámbitos.
g. En una prim era depuración, el análisis de la fiabilidad de las escalas recomendó la eliminación 
de 3 indicadores además de la totalidad de la escala afectiva de satisfacción, extrapolada de 
Cronin e t  al. (2000); este es un resultado que invita a reflexionar sobre la convivencia de las 
escalas afectivas y cognitivas en la medición del valor. Las medidas de consistencia interna 
obtenidas son buenas, siendo en general mejores las de las escalas coste que las de las escalas 
beneficio.
h. En la exploración de la dimensionalidad de los beneficios m ediante análisis de componentes 
principales (ACP) se desveló una estructura muy similar a la de la tipología de Holbrook, con un 
interesante desdoblamiento del valor social (/ntra y extragrupo), pero con un cierto 
solapamiento entre la calidad y la eficiencia, que obliga a reducir la escala de esta última a dos 
indicadores. La calidad es la primera componente extraída, seguida del valor "play" y la estética 
(varianza explicada total 70,98%). El segundo ACP sobre las escalas coste, aunque con un 
porcentaje de varianza explicado menor (54,77%), refrenda también la estructura de costes 
establecida, con un desdoblamiento del riesgo en riesgos personales y riesgos circunstanciales; 
resulta destacable que el tiempo, y no el precio es la primera componente extraída. El resultado 
de este primer proceso es una escala de beneficios (23 indicadores) y una de costes (18 
indicadores) sobre las que se implementaron los posteriores Análisis Factoriales Confirmatorios.
i. El modelo LISREL se ha testado de manera secuencial, realizando en primer lugar la parte de 
medida y en segundo lugar la parte estructural. Respecto a los modelos de medida, se 
realizaron tres análisis factoriales confirmatorios. El primero de ellos, sobre los beneficios, 
presenta un ajuste algo pobre, aunque en la línea de otras mediciones de valor en turismo con 
AFC, aunque las saturaciones son todas significativas y de m anera general elevadas. El 
segundo AFC, sobre las escalas coste, obtuvo medidas de ajuste comparativamente mejores 
que el anterior, aunque con saturaciones algo más bajas, sobre todo en la dimensión coste por 
tiempo y esfuerzo, lo que parece ser un resultado común a otros estudios. El tercer AFC sobre 
las variables endógenas valor percibido, satisfacción y lealtad es el que presenta un mejor 
ajuste, con saturaciones altas, excepto para los indicadores de lealtad hacia la organización, lo 
que evidencia la heterogeneidad de la variable lealtad en turismo.
j. Respecto a sus propiedades psicométricas, adem ás del análisis de fiabilidad, se testó la validez 
convergente mediante el cálculo de correlaciones entre cada dimensión beneficio y coste con 
sus respectivas puntuaciones generales, introducidas en el cuestionario para tal efecto. Todas 
los resultados fueron medidas altas salvo para la escala de tiempo y esfuerzo invertido. Este 
test resulta sólo una primera aproximación a la validez convergente de nuestras escalas que 
necesita ciertamente de ulteriores análisis, comparando éstas con otras escalas de la literatura.
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Tam bién s e  verificó la validez discriminante de las escalas beneficio y de las escalas coste, 
puesto q u e  todas las correlaciones entre dimensiones son significativamente menores que la 
unidad. Adicionalmente, puesto que las correlaciones entre calidad y eficiencia y entre valor 
social y valor "play" fueron las más altas, se han aceptado las hipótesis Hi.iy Hi.2. Sin embargo, 
la correlación entre el coste monetario percibido y el riesgo percibido no resultó significativa, 
por lo q u e  debemos rechazar la hipótesis Hi.4f, y aceptar las hipótesis. HL3 y Hi.5 .El mismo 
análisis s e  realizó para las escalas de valor percibido, satisfacción y lealtad demostrando 
igualm ente su validez discriminante. Satisfacción, valor percibido y lealtad son pues escalas que 
miden variables diferentes, aunque están fuertemente interrelacionadas. Este es  un indicio 
positivo para  el posterior análisis causal.
k. El m odelo estructural planteado, no representa un buen ajuste de los datos. Los nexos 
eficiencia-valor, precio-valor y riesgo-valor no son significativos, por lo que debem os rechazar 
las hipótesis H 2.i, H 2.6 y H 2.7 y aceptar las demás hipótesis del grupo 2. Son las dimensiones 
reactivas (calidad y estética) las que tienen menores efectos sobre el valor percibido: el turista 
estudiante busca la acción en su experiencia y obtiene mayor valor de las experiencias activas. 
El resultado no confirmatorio del nexo entre el coste monetario y el valor percibido resulta muy 
sorprendente, y contradice gran parte de la teoría revisada. Creemos que el contexto 
investigado (un viaje organizado por agencia con un único pago por el "paquete" de servicios) 
puede condicionar la percepción de este  coste, que el consumidor considera asumido. Fruto 
tam bién del perfil de consumidor investigado (turistas jóvenes con motivaciones de evasión y 
aventura), el nexo riesgo-valor percibido también debe ser eliminado, siendo pues el tiempo y 
esfuerzo invertidos la única dimensión coste que se relaciona (aunque sólo débilmente) con la 
percepción de valor. La cadena de efectos valor percibido-satisfacción-lealtad sí presenta 
relaciones significativas, que son adem ás las más fuertes del modelo, lo que permite aceptar 
las hipótesis H 3.1 y H 3.2. y abogar por la secuencialidad de estas evaluaciones en un contexto 
de servicio turístico.
I. Para m ejorar el ajuste del primer modelo, se  planteó un segundo modelo LISREL, con la 
eliminación de las variables precio y riesgo, y con nuevos nexos entre algunas dimensiones de 
valor y las variables endógenas: la eficiencia es antecedente de la lealtad, pero deja de serlo 
del valor percibido; la calidad lo es del valor percibido y de la lealtad; el valor social también se  
relaciona con el valor percibido y con la satisfacción; el valor "play" sigue siendo el antecedente 
m ás importante del valor percibido, aunque ahora también lo es de la satisfacción. El ajuste de 
este  nuevo modelo puede considerarse como bueno dentro de los parám etros fijados por la 
doctrina. En esta nueva estructura, los nexos entre variables endógenas (determ inantes de la 
cadena valor percibido-satisfacción-lealtad) siguen siendo elevados. Las omisiones m ás 
llamativas son la ausencia de nexos entre la calidad y la satisfacción y entre el valor percibido y 
la lealtad, cuando ambas relaciones poseen un amplio respaldo teórico y conceptual. También 
resulta revelador en este modelo final es, adem ás de la eliminación del precio, que las 
dimensiones extrínsecas de valor estén relacionadas con la lealtad, entendiendo por tanto  que 
esta última pudiera ser una variable más racional, ya que son las dimensiones intrínsecas 
("play" y valor social) las que plantean nexos con la satisfacción._____________________________
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En nuestra introducción planteábamos tres objetivos generales a los que se 
esperaba poder dar respuesta con este trabajo; éstos eran a) proveer un marco 
conceptual comprehensivo sobre el valor percibido que evidencie su radical 
importancia para el marketing, a la par que su renovada actualidad, b) dar 
continuidad a la conceptúalización y  tipología del profesor Holbrook, diseñando 
medidas del valor de consumo y aplicándolas a una investigación empírica sobre el 
servicio turístico como experiencia de consumo y c) explorar las relaciones 
conceptuales, metodológicas y  de medición que existen entre el valor percibido y  
otras nociones afínes como la calidad, la satisfacción y la lealtad. Ahora es el 
momento de valorar la consecución de dichos objetivos, en forma de conclusiones 
de nuestro trabajo; a ellas seguirá una lógica reflexión sobre las limitaciones 
asumidas en él, y una propuesta de nuevas orientaciones con las que, por un lado, 
corregir alguna de ellas y por otro lado, dar continuidad a varias de las cuestiones 
planteadas en esta tesis doctoral.
Conclusiones
La Figura 0 de la introducción evidenciaba las interrelaciones establecidas 
entre los capítulos del marco teórico y la parte empírica (entrelazando por un lado 
la investigación turística con la del comportamiento del consumidor, y por otro la 
conceptualización del valor con su medición). En este momento del desarrollo del 
trabajo en el que buscamos una visión más sintética e integradora, estas 
interrelaciones son importantes. La orientación deductiva seguida a lo largo de los 
cuatro capítulos del marco teórico se combina con la orientación inductiva del 
apoyo del modelo conceptual y de la contrastación del modelo LISREL: el cotejo de 
los resultados de ambas orientaciones es el que permite dar respuesta a los 
objetivos planteados. ,
A. Respecto al marco conceptual sobre valor percibido
Respecto al primer objetivo planteado, y buscando una integración de las 
dos orientaciones deductiva/inductiva, podemos apuntar varias cuestiones 
importantes, que ordenamos en torno a dos ejes, en consonancia con los 
subobjetivos planteados en la introducción:
(1) Respecto a la conceptualización del valor y ampliación del 
paradigma del profesor Holbrook
Nuestra revisión teórica ha permitido desvelar ciertas características muy 
particulares del campo de investigación relativo al valor percibido, sobre las que 
apuntamos las siguientes conclusiones:
• En primer lugar, destacamos la radicalidad del concepto, anclado en las raíces 
más profundas de la axiomática del marketing: recordamos, entre muchos 
otros, a Sinha y DeSarbo (1998:237) que califican al valor de "endémico" para 
el marketing. Sin embargo, también es cierto que el valor es un talismán de la 
aproximación moderna a los mercados, tanto académica como profesional. 
Quizá por todo ello, las definiciones y tipologías de valor que la doctrina ha ¡do 
proponiéndo a lo largo de los años, no son sino adaptaciones y sofisticaciones 
de las propuestas más clásicas, como es la dicotomía de valores utilitaristas y 
hedonistas y el trade-off entre elementos entregados y recibidos. Sobre éste 
último, hemos concluido que, desde las primeras aportaciones de Monroe, se 
han hecho sucesivas y enriquecedoras propuestas, que partiendo de una 
sencilla perspectiva de calidad por precio (comúnmente denominada valor por 
dinero), acaban por entender el valor de manera más integral. Hemos 
destacado la necesidad de conceptualizar el valor como algo más que un simple 
equilibrio, destacando la bondad de la orientación subjetivista, por lo que 
hemos señalado la acepción de arbitraje del consumidor como la mejor 
traducción del vocablo trade-off, referido a la percepción de valor; no obstante, 
dicha acepción es poco empleada. Este arbitraje personal se aplica bien a la
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decisión de consumo (valor anterior), bien a su posterior evaluación (valor 
percibido), siendo ambas situaciones en la que intervienen diferentes 
elementos o dimensiones de muy diversa naturaleza y nomenclatura.
• En segundo lugar, de la revisión bibliográfica efectuada resulta también 
llamativo que la doble utilidad (estrategia de marketing y análisis del 
comportamiento de consumo) sea refrendada de manera casi universal por los 
investigadores atraídos por la noción valor. Por ello, la preocupación por 
m antener abiertos los dos frentes —academia y profesión— en la medida en 
que una tesis doctoral lo permite, ha sido una inquietud en la realización de 
este trabajo: tanto en el uso de fuentes bibliográficas, como en la propuesta de 
un marco teórico y de un modelo conceptual. Esta utilidad se acompaña de una 
relevancia máxima de la noción, para la investigación del comportamiento del 
consumidor, para la gestión estratégica (y más concretamente para la 
diferenciación, el posicionamiento y la segmentación) y hasta para la sociedad; 
esta última fuente de utilidad es señalada por varios autores que entienden que 
el intercambio de valor posee un trasfondo ético y social.
• En tercer lugar, las dificultades del estudio del valor se han desvelado como 
algo muy característico de este campo de investigación: la confluencia de estas 
dificultades y de la relevancia máxima señalada nos ha permitido hablar de 
criticalidad de la noción. Estas dificultades, que han sido un referente a lo largo 
de todo el trabajo, se han clasificado en dificultades conceptuales, 
metodológicas y de medición, a la luz del estudio de Zeithaml (1988). De entre 
todas ellas destacamos:
o Por un lado, la inconsistencia en el desarrollo conceptual del valor y la 
falta de acompañamiento de medidas para su evaluación; si a esta 
realidad le unimos la existencia de problemas de indefinición y de falta 
de marcos teóricos sólidos, como problemas de los que la investigación 
turística adolece, el estudio del valor en el consumo turístico es un reto 
analítico y metodológico, con multitud de interpretaciones aún por 
explorar.
o Por otro lado, también se ha insistido en la polisemia del valor como 
principal talón de Aquiles de una noción tan importante y crucial como 
manida y compleja: a modo de epílogo, podemos apuntar que las 
dificultades conceptuales son un problema sintomático de la naturaleza 
del marketing como cuerpo de conocimiento. El profesor Hunt ha 
señalado recientemente que desde fuera "nuestras diferencias 
semánticas nos impiden resolver desacuerdos substanciales" (Hunt, 
2001:117): en el ámbito de la noción valor, esta frase es especialmente 
cierta y creemos que ha condicionado y condiciona sobremanera la 
investigación del valor. Quizá por ello, a pesar de largos años de
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investigación, todavía estamos en una fase de desarrollo y búsqueda de 
consenso conceptual.
• En cuarto lugar, el modelo conceptual sobre valor percibido que conlleva esta 
tesis doctoral, nos ha permitido progresar en la línea del objetivo de ampliación 
del marco del profesor Holbrook, en la medida en que:
o Por un lado, el modelo ha permitido ensanchar y matizar quizá, la 
excesiva visión filosófica del paradigma, al tratar de integrar, por un 
lado, propuestas más profesionales y aplicadas sobre la naturaleza y 
utilidad de la noción valor, y por otro, al revisar toda una tradición 
investigadora sobre el valor percibido como evaluación del 
comportamiento de consumo. Esto ha sido posible gracias a la 
consideración de lo que hemos llamado caracterizadores de la noción, 
como una forma particular de descripción del concepto que se sustenta 
en ejes conceptuales hallados en la revisión efectuada. Todo esto nos ha 
llevado a proponer la estructura de una conceptualización que entiende 
el valor como un sistema analítico de evaluación de productos y  servicios 
con carácter relativo y  reactivo. Nuestro estudio empírico ha confirmado 
esta naturaleza conceptual, en el marco de la evaluación de una 
experiencia turística, para tres de sus caracterizadores, puesto que el 
cuarto y último posee una esencia difícilmente contrastable.
o Por otro lado, el modelo se ha concebido como un marco de referencia 
simultáneamente extensivo y comprehensivo: sus aplicaciones pueden 
extenderse a otros ámbitos que los referidos en este trabajo puesto que 
en él se ha buscado integrar y conectar diferentes orientaciones sobre el 
estudio del valor. Además, el modelo comprende otras 
conceptualizaciones de valor como la de Zeithaml (1988) o la de 
Holbrook (1999), que hemos erigido como pilares de nuestra revisión 
conceptual. La aportación de Zeithaml se ha considerado como la más 
completa y válida definición de valor percibido, puesto que, además de 
servir como modelo para un elevado número de autores, permite 
integrar desde las aportaciones más minimalistas como las de calidad 
por precio, hasta las más ricas y complejas. La aportación de Holbrook, 
aunque no exenta de dificultades puesto que no es una definición 
convencional para el ámbito disciplinar del marketing, posee una gran 
profundidad, solidez y calidad intelectual: destacamos de esta definición 
su radicalidad, al retomar algunos axiomas básicos, como por ejemplo la 
tríada intercambio-valor-marketing. Esta cualidad del marco de Holbrook 
también puede aplicarse a su tipología de ocho celdas, a la que se suma 
su naturaleza ¡ntegradora, al abarcar facetas de la experiencia de 
consumo relativamente inexploradas, como la ética o la espiritualidad.
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(2 )  Respecto a la dimensionalidad del valor según Holbrook
En la noción valor, y más concretamente y de forma paradigmática en la 
noción valor según Holbrook, se dan la mano tres realidades importantes del 
consumo, expresadas en los tres ejes de su tipología. Por un lado, la dimensión 
afectiva, manifestada en valores intrínsecos, como el entretenimiento y la estética: 
éstos retoman la clásica distinción entre hedonismo y utilitarismo, que 
curiosamente permite comprender mejor al consumidor contemporáneo, que se 
mueve generalmente por una combinación de ambos. Por otro lado, la dimensión 
más utilitarista, es decir la que permite valorar los productos por su funcionalidad 
(para Holbrook su eficiencia y su calidad): ésta no deja de ser relevante, como 
condición necesaria de la supervivencia de productos y servicios en el mercado. Y 
la tercera dimensión es la interacción social, manifestada en diversas facetas del 
consumo y evidenciada por Holbrook de manera muy original en sus cuatro valores 
orientados hacia los demás: estatus, estima, ética y espiritualidad. Una noción 
valor que cristaliza elementos de interacción social, con elementos afectivos sin 
olvidar por ello que también compramos productos por su funcionalidad, es sin 
duda una manera muy completa y enriquecedora de enfocar el consumo.
Nuestro estudio empírico ha confirmado la existencia de relaciones entre 
los diferentes tipos de valor de la tipología de Holbrook, no entre todos ellos ni con 
la misma intensidad, pero sí especialmente entre los valores eficiencia y calidad 
(ambos valores extrínsecos y orientados hacia sí mismo), y también entre el 
entretenimiento y otras tres dimensiones: la eficiencia (ambos activos y orientados 
hacia sí mismo), el valor social, y también la calidad. Recordamos que esta relación 
es un requisito primordial en la conceptualización de Holbrook "puesto que sólo se 
puede comprender un tipo de valor considerando sus relaciones con otros tipos" 
(1999:4).
En lo que respecta a la aplicación de esta dimensionalidad de valor en un 
ámbito de la experiencia turística, podemos concluir sobre diferentes cuestiones: 
estas reflexiones deben entenderse como una forma de evitar un cierto 
desencuentro entre la investigación conceptual y la empírica, del que se lamenta 
una parte de la doctrina turística:
• En primer lugar, la interpretación del servicio turístico a través de la revisión 
de su multidimensionalidad ha permitido hallar varios puntos de conexión 
con el paradigma de Holbrook en aproximaciones clásicas como por ejemplo 
la de Dann (1977) y la motivación turística (relacionadas con valores 
sociales como el estatus o la estima), o la de Ryan (1995) y el componente 
"despreocupación" que es una cierta expresión del eje activo vs. reactivo. 
La combinación de experiencias activas y reactivas es una caracterización 
del consumo turístico. En esa línea, nuestra investigación empírica ha 
demostrado que el peso relativo del valor "play" o entretenimiento (activo y 
extrínseco) es muy alto en la experiencia investigada.
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• En segundo lugar, el carácter polifacético del turista que ha sido calificado 
como "poliédrico" (Serra, 2002:9) es un referente de la riqueza de matices 
que permite el análisis de su comportamiento a la luz del paradigma de 
Holbrook. Esta caracterización del turista permite incluso plantear la 
comparación de diferentes percepciones de valor turístico para una misma 
persona, puesto que el valor es además de subjetivo, situacional y 
comparativo, pero de manera ihtrapersonal: el conocido análisis del 
comportamiento turístico de Pearce (1988, cit. en Ryan, 1995) en la 
"carrera del turista" puede ser un rasgo de aplicabilidad del valor según 
Holbrook. En nuestro estudio empírico hemos hallado diferencias 
significativas por edad de los encuestados en la evaluación del valor y de 
sus dimensiones. El sexo también plantea resultados diferentes como 
prueba de la importancia de este carácter personal. Se hallaron más 
resultados en la línea de obtener diferentes percepciones de las 
dimensiones de valor (valor social, precio y tiempo), por hábitat y frecuencia 
viajera; también el momento del año en el que se realizó el viaje resulta ser 
significativo.
• En tercer lugar, consideramos muy relevante, en todo el recorrido efectuado 
en el tercer capítulo y en parte del primero, la importancia de la 
socialización en la experiencia turística. Este componente social es referido 
en varios de los tópicos revisados en el capítulo 1: la actitud en sus 
múltiples expresiones, la motivación, la imagen y también la lealtad, en la 
relevancia de la recomendación. La soberanía, en ocasiones compartida, del 
turista en su comportamiento permite también un juego con los polos de la 
dimensión social. También algunas definiciones de turismo/turista hacen 
hincapié en este componente, aunque no de manera normativa; creemos, 
sin embargo, que este elemento es inherente a la propia conceptualización 
del turismo, que nosotros hemos entendido como un estado de ánimo 
favorable a l conocimiento de otros entornos, diferentes del habitual. Ésta ha 
sido propuesta como una aproximación personal en forma de reflexión 
heurística sobre la noción turismo, desde su interés como comportamiento 
de consumo.
• En cuarto lugar, otro punto destacable y recurrente a lo largo de todo el 
trabajo es el papel jugado por la calidad en su relación conceptual y 
metodológica con el valor. La conceptualización de Holbrook es, en este 
punto muy clara, puesto que considera la calidad como una de las ocho 
formas de valor. Lo cierto es que gran parte de la literatura reciente apunta 
hacia el valor como un instrumento más versátil que la calidad, porque al 
ser un trade-off puede maniobrarse desde dos perspectivas, y en 
consecuencia buscar compensaciones y balances óptimos, más adaptados al 
consumidor moderno; además, en el valor percibido confluyen otros matices 
de valores positivos o beneficios como los que han aflorado en nuestro 
estudio. Las propuestas más utilitaristas de valor, como calidad por dinero,
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quedan pues superadas a la luz de los resultados, por lo que nuestro 
trabajo apunta en la dirección de la bondad de las conceptualizaciones más 
completas de valor.
No obstante, al valorar todas estas cuestiones relativas a la dimensionalidad 
del valor, e s  justo reconocer que explorar toda la multidimensionalidad es un reto 
aún por descubrir. Las investigaciones más recientes tienden a enfatizar los 
componentes afectivos del valor percibido (eg. Callarisa et al. 2002; Rodríguez e t 
al. 2002), como reflejo de una corriente más general de la investigación de 
mercados que ha recobrado esa dimensión afecto inherente al comportamiento en 
el mercado. Creemos que la noción valor percibido es el perfecto punto de 
encuentro de ambas perspectivas, cognitiva y afectiva, en el estudio de consumo, 
a la que además se pueden sumar nuevas dimensiones.
B. Respecto al diseño de medidas de valor
Nuestro segundo objetivo es el que ha dado lugar al diseño, planteamiento 
y realización del estudio sobre evaluaciones de valor en viajes de estudiantes 
universitarios. La valoración de la consecución de este objetivo puede dividirse en 
dos subobjetivos, de acuerdo a lo apuntado en la introducción:
(1) La integración de la tipología de Holbrook en un modelo 
medios-fin, construido a partir de la propuesta inicial de 
Zeithaml
• En primer lugar, respecto a nuestra propuesta de integrar los valores de la 
tipología de Holbrook como variables exógenas de un modelo LISREL, 
construido sobre la base del modelo medios-fin de Zeithaml (1988), las 
conclusiones derivadas de este proceso metodológico son las siguientes:
o Este proceso se ha llevado a cabo en dos fases: en primer lugar 
reduciendo la tipología de ocho a cinco dimensiones al reagrupar los 
valores orientados a los demás en una única dimensión valor social, y en 
segundo lugar integrando tres dimensiones de coste como expresiones 
de sacrificios percibidos monetarios (coste monetario percibido) y no 
monetarios (riesgo percibido y tiempo y esfuerzo invertidos). Estas ocho 
variables son consideradas variables exógenas, con efectos sobre una 
variable endógena valor percibido, que se relaciona a su vez con la 
satisfacción y con la lealtad, siendo éstas, variables endógenas de 
segundo y tercer grado.
o De las ocho relaciones inicialmente planteadas sólo cinco resultaron 
significativas: la eficiencia, el precio y el riesgo no están relacionados 
con la variable valor percibido, lo que contradice gran parte de las
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conceptualizaciones de valor como trade-off. A tenor de estos resultados 
podemos concluir que el consumidor otorga mayor importancia a las 
dimensiones positivas que a las negativas, en sus juicios de valor. Por 
todo ello, en nuestra opinión, la tipología de valor de Holbrook, que 
sabemos sólo contempla dimensiones positivas, es especialmente acorde 
para investigar la naturaleza de la experiencia de consumo turística.
• En segundo lugar, respecto a los tipos de valor de Holbrook, considerados 
como dimensiones positivas de valor, apuntamos como conclusiones más 
relevantes que:
o Las primeras fases de nuestro análisis han determinado un cierto 
predominio de la calidad entre las dimensiones de valor, puesto que se 
trata del primer factor extraído de los análisis factoriales. Este resultado 
apoya la importancia teórica reconocida a la calidad como elemento 
positivo del valor, que como veíamos en el capítulo 2, se cristaliza en 
gran número de las definiciones de valor en trade-off. Sin embargo el 
análisis causal determina que aunque ésta es efectivamente un 
antecedente del valor, la relación es débil; y sobre todo lo es más en 
comparación con la relación que se establece entre el valor y otras 
variables como el entretenimiento o el valor social.
o Como forma de apoyo de la riqueza interpretativa de la dimensión social 
de la experiencia turística, los resultados de nuestro estudio empírico 
han hecho sobresalir la importancia del componente social en las 
evaluaciones del valor percibido, tanto en la exploración de la estructura 
de los componentes del valor, como en los lazos existentes entre esta 
dimensión y el valor percibido por un lado, y la satisfacción por otro. 
Todo ello, confiere a la dimensión social del valor un papel privilegiado 
tanto en un ámbito teórico y de reflexión sobre el hecho del consumo 
turístico, como en un ámbito empírico de medición de la evaluación de 
una experiencia.
• En tercer lugar, y quizá como resultado más significativo de nuestro modelo 
causal, sobre la eliminación del precio como elemento perceptual del trade-off 
de valor en turismo, apuntamos las siguientes conclusiones:
o La no consideración de una relación negativa entre el coste monetario 
percibido y el valor puede entenderse como una puesta en evidencia de 
las dificultades de la investigación del valor. Lo que conceptualmente se 
tiene por cierto (el precio es un elemento negativo de la percepción de 
valor), y que por tanto se propone como relación en un modelo medios- 
fin, no resulta empíricamente probado por el estudio, y lo es de manera 
muy débil por otros estudios generales y de turismo. Creemos que la
356
Conclusiones
particularidad del servicio investigado y la idiosincrasia del consumo 
turístico están en la raíz de esta realidad.
o Quizá por todo ello, en la línea de lo argumentado sobre un relevo entre 
los enfoques estratégicos de calidad y valor, en la industria turística, se 
viene insistiendo sobre la necesidad de superar la atención desmedida al 
precio: los consumidores en turismo no otorgan importancia a dicha 
percepción, tal y como nuestro estudio ha venido a demostrar. En ese 
sentido, Heath y Wall (1992:142) ya advertían que "los organismos 
turísticos regionales y las unidades de negocio en turismo deben 
esforzarse en crear valor para los turistas, integrando los cuatro 
elementos del'marketing-mix de las regiones, y no centrarse sólo en el 
precio". Buscando una conexión entre nuestros resultados y el marco 
teórico, recordamos la opinión de Oliver que considera que "en el 
proceso de valoración interna, los costes son irrelevantes en los más 
altos niveles" (1999a:50); la evaluación del valor en turismo, en donde 
se ha demostrado que existen multitud de estímulos, debe considerarse 
como de alto nivel, siendo el precio por tanto un coste asumido, sin 
efectos sobre la valoración general de la experiencia.
(2) La evaluación de valor mediante un instrumento que 
integre elementos positivos y negativos de la experiencia 
de consumo
De manera operativa, nuestro estudio empírico ha planteado una serie de 
cuestiones relativas a la elaboración de escalas como instrumentos de medida 
tanto de la dimensionalidad del valor (como costes y beneficios), como del valor 
percibido, de la satisfacción y de la lealtad. Las conclusiones derivadas de este 
proceso son las siguientes:
• Los modelos de medida incluidos en el modelo LISREL nos han permitido 
validar dos estructuras de dimensiones de valor: una positiva o de beneficios, 
compuesta por cinco dimensiones y una negativa o de coste, compuesta por 
tres dimensiones. Sobre ellas podemos concluir que:
o La fiabilidad de las ocho escalas propuestas como dimensiones de valor 
puede considerarse de manera general como buena, siendo mejor la 
consistencia interna de las escalas de coste que las de beneficio. 
Además, aunque estas escalas han sido tratadas de manera 
independiente para cada tipo de valor, su fiabilidad como escalas 
globales de beneficios, de costes, y de costes y beneficios en conjunto 
también ha sido testada satisfactoriamente.
o Respecto a su validez, los análisis efectuados han determinado para la 
primera estructura (beneficios) un ajuste global mejorable, aunque con
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estimaciones de parámetros elevadas, y para el segundo (costes), los 
parámetros estimados son menos elevados, pero en su conjunto la 
estructura resulta válida, con mejores medidas de bondad de ajuste. 
Además, los análisis factoriales confirmatorios han permitido establecer 
la validez discriminante de las escalas; siendo la independencia entre 
dimensiones algo mayor que en otros estudios de medición de tipologías 
de valor como el de Sweeney y Soutar (2001). Sin embargo, en relación 
con la validez convergente u otros tipos de validez inexplorados, 
reconocemos que son necesarios esfuerzos adicionales.
• Los resultados de la coexistencia de las dimensiones eficiencia y calidad, 
apuntan, sobre la base de las cargas factoriales, hacia un cierto solapamiento 
entre ellas. No obstante, este resultado no puede considerarse como malo, 
puesto que ambas dimensiones son extrínsecas y orientadas hada sí mismo; 
además, la exploración de la dimensionalidad determinó, en diferente orden, 
dos componentes correspondientes a estas dimensiones, lo que permite 
reivindicar su independencia como evaluaciones. La posterior correlación 
hallada entre ambos factores ratifica los nexos que unen estas dos variables, a 
la vez que garantiza que miden cosas diferentes.
• Las escalas de valor percibido, satisfacción y lealtad presentan una consistencia 
interna relativamente alta. No obstante, hay que señalar respecto a las dos 
escalas de satisfacción procedentes del estudio de Cronin e t al. (2000), que la 
escala afectiva ha sido abandonada debido a su escasa fiabilidad; la primera sin 
embargo, procedente de las dimensiones del SERVQUAL, si tiene un buen 
comportamiento. Respecto a las variables restantes, la escala de valor 
percibido, compuesta de tres indicadores, y la de lealtad, como una medida 
compuesta afectiva/comportamental propia de un entorno de consumo 
turístico, también tiene un comportamiento bueno, tanto en lo que respecta a 
su fiabilidad como a su validez. Los análisis realizados han determinado que las 
tres escalas de valor percibido, satisfacción y lealtad poseen validez 
discriminante.
• El comportamiento de la escala de coste monetario percibido ha resultado muy 
controvertido a lo largo de todo el estudio, prueba de la dificultad que en el 
marco teórico atribuíamos a las percepciones de precio, y muy concretamente a 
las percepciones de precio en turismo. El precio resultó ser la tercera 
componente extraída en el factorial exploratorio, después del tiempo y el 
riesgo, lo que supone una importancia más solapada de lo esperado. Además, 
la percepción general de precio como sacrificio monetario demostró ser 
altamente subjetiva al no ser proporcional al precio recordado: ésta es una 
prueba de la necesidad de utilizar mediciones de sacrificios monetarios 
percibidos y no precios reales en los modelos de valor.
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• Respecto a la dimensión riesgo percibido, tras un inicial desdoblamiento en 
riesgos personales y riesgos circunstanciales, este elemento negativo de la 
evaluación de valor ha resultado eliminado del modelo por no existir relación 
significativa entre éste y el valor percibido. En las prestaciones turísticas más 
placenteras, cuando se investigan riesgos y beneficios simultáneamente la 
percepción de riesgo se diluye entre otros estímulos, generalmente más 
positivos que negativos. Creemos que, a pesar de la existencia de una gran 
tradición investigadora en torno a las percepciones de riesgo en turismo no 
tenemos aún un verdadero conocimiento de cómo estas percepciones 
funcionan en la mente del consumidor, sobre todo en presencia de otros 
efectos positivos.
• La supremacía del tiempo sobre otros costes no deja de ser llamativa: la 
literatura sobre consumo ha reconocido su comportamiento diferente del precio 
como percepción (Leclerc, Schmitt y Dubé, 1995), lo que en nuestro caso se ha 
confirmado. Pero también se ha insistido sobre cómo las percepciones de 
tiempo invaden todos los aspectos del consumo, y acaban por ser una 
relativamente inexplorada y valiosa herramienta para la comprensión del 
comportamiento del consumidor (McDonnell y Gatfield, 2002); esta supremacía 
del tiempo ha destacado en nuestro estudio empírico puesto que la relación 
negativa tiempo-valor es la única relación significativa entre los costes y el 
valor percibido. Además, teniendo en cuenta que el nexo postulado en el 
modelo LISREL entre eficiencia y valor percibido ha sido desestimado, y 
recordando que en la tipología de Holbrook, el valor del tiempo es considerado 
como propio de la eficiencia, parece que nuestros resultados apuntan en la 
dirección de la bondad de un análisis del valor percibido en dónde no se 
contemplen costes explícitamente, sino que éstos pudieran estar contenidos de 
forma relativa en algunos de los tipos de valor.
C. Respecto a las relaciones entre las variables calidad, valor 
percibido, satisfacción y lealtad
Para la consecución del tercer objetivo general de nuestro trabajo, hemos 
combinado la orientación deductiva y la inductiva, puesto que éste ha sido tratado 
tanto a lo largo de los capítulos del marco teórico, como en el diseño y resultados 
de la investigación empírica. Para la valoración de este objetivo ordenamos la 
exposición en torno a tres cuestiones, que reagrupan las últimas conclusiones 
derivadas de nuestro estudio:
(1) Sobre el triángulo calidad-valor-satisfacción
La consideración de un epígrafe de revisión de diferencias conceptuales 
entre calidad, valor y satisfacción, antes de la revisión de la medición de relaciones
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entre estas variables, ha permitido conectar concepto y método en el análisis de 
este delicado triángulo, buscando contribuir a reducir algunas de las dificultades 
del estudio del valor. Las conclusiones que apuntamos a este respecto son:
• La revisión efectuada ha permitido por ejemplo refrendar las discusiones 
conceptuales sobre los ejes calidad-valor, calidad-satisfacción y valor- 
satisfacción, en la medida en que éstas relaciones, se reproducen en los 
diseños metodológicos de los modelos y mediciones de valor. La discusión ha 
permitido discernir de forma clara en el eje calidad-valor, siendo la calidad un 
elemento consubstancial, aunque no de forma única, al valor percibido.
• Otro debate de más delicado cariz es la relación conceptual y metodológica 
entre el valor y la satisfacción. La ¡dea de una jerarquía en los niveles de 
abstracción del valor y la satisfacción (Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997; 
Oliver, 1999a) necesita todavía mayor evidencia. Pero, a la luz de nuestros 
resultados empíricos, sí podemos afirmar que valor y satisfacción son variables 
distintas aunque están fuertemente relacionadas, lo que permite contestar 
afirmativamente a la duda que planteaba Parasuraman sobre la existencia de 
verdaderas diferencias en las mediciones de valor y satisfacción, desde un 
punto de vista práctico y aplicado (1997:155).
• Además, hemos visto como la agenda de la investigación en evaluación de 
servicios en marketing parece estar centrada en los últimos años en explorar 
las relaciones empíricas entre satisfacción, valor y lealtad. Creemos que la 
conjunción de estas dos corrientes, teórica sobre diferencias entre satisfacción 
y valor, y empírica sobre relaciones entre satisfacción, valor y lealtad, ha 
desplazado el núcleo de interés de la investigación del consumo hacia un nuevo 
triángulo valor-satisfacción-lealtad. En dicho triángulo, las reflexiones de Oliver 
en sus sucesivos trabajos son un continuo referente (Oliver, 1996; 1997; 1999a 
y b). Quizá, el lugar que asignábamos al valor en la difícil relación calidad- 
satisfacción pase a ser ahora, en forma igualmente de pivote, determinante en 
la discusión sobre el interés por la relación satisfacción-lealtad.
(2) Sobre la cadena de efectos calidad-valor-satisfacción- 
lealtad
Dando un paso más en el análisis de las relaciones entre variables, hemos 
identificado una serie de cuestiones que hemos referido a la llamada cadena de 
efectos calidad-valor-satisfacción-lealtad, sobre la que apuntamos las siguientes 
conclusiones:
• La revisión efectuada en torno a la medición intervariable del valor percibido ha 
permitido ubicar el renovado interés de la doctrina por esta variable dentro de 
las corrientes más actuales de la investigación de marketing: desde mediados 
de los 90, incentivada por trabajos tan importantes como el de Rust y Oliver
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(1994) o  el de Zeithaml eta l. (1996), la doctrina ha buscado profundizar en las 
relaciones de antecedentes, mediadores y consecuencias entre valor, calidad y 
satisfacción. De manera más concreta, nuestra revisión también ha podido 
desvelar que la doctrina turística ha recogido el testigo de esta nueva 
orientación, con gran celeridad y entusiasmo, manifestando además un especial 
interés por la lealtad en todas sus formas.
• Los resultados empíricos de las relaciones entre, calidad, valor, satisfacción y 
lealtad abogan por la secuencialidad como en Caruana e t al. (2000) o 
McDougall y Levesque (2000), en oposición a las propuestas de simultaneidad 
como hacen, en un plano teórico Kirmani y Baumgartner (1999) y sobre todo 
Cronin e t al. (2000) en su estudio empírico. Los resultados de nuestro estudio 
demuestran que el valor percibido es una medida clave de las evaluaciones de 
consumo, como antecedente de la satisfacción. La relación entre las variables 
endógenas satisfacción y lealtad se ha manifestado también como de las más 
potentes, lo que viene a apoyar gran parte de la literatura empírica sobre 
consumo de los últimos años (eg. Athanassopoulos, 2001; Bei y Chiao, 2001; 
Olsen, 2002). Estos nexos valor-satisfacción y satisfacción-lealtad son por tanto 
los núcleos principales de la cadena de efectos estudiada. Podemos pues 
afirmar que la cadena de efectos entre calidad, valor, satisfacción y lealtad es 
efectiva para un contexto turístico, aunque los efectos en el inicio (esto es, los 
de la variable calidad) son menos significativos: otras variables como la 
diversión o el valor social son mejores predictores del valor percibido, como 
inicio de esta cadena. Adicional mente, resulta muy llamativo la anulación de los 
efectos entre calidad y satisfacción, y entre valor y lealtad, apoyando la ¡dea de 
una verdadera secuencialidad.
• En lo que respecta a la existencia de una relación entre el valor y la lealtad, 
aunque ésta se sostenga en el ámbito de la teoría, los resultados de nuestro 
estudio no permiten refrendarla. Creemos, a este respecto, que la 
consideración de variables "internas, situacionales o externas" que según 
Jensen (1995) condicionan la relación positiva entre valor y lealtad no se han 
dado en el tipo de experiencia investigado. En descargo de esta no relación 
entre el valor y la lealtad, podemos señalar que Zeithaml (2000) cree que 
todavía existen incógnitas sobre los efectos de la intención de comportamiento 
y la verdadera recompra, lo que en turismo, parece ser especialmente cierto.
• También los resultados relativos a la inexistencia de relación entre la calidad y 
la satisfacción en nuestro estudio empírico son muy sorprendentes, máxime si 
consideramos que ambas escalas han sido extrapoladas del estudio de Cronin 
e ta l. (2000) en donde sí se contrasta dicha relación. Esta realidad plantea un 
importante desencuentro con la inmensa mayoría de la literatura sobre 
marketing de servidos. Se podría no obstante contestar a Ostrom y Iacobucci 
(1995:17), argumentando que estos resultados iluminan realmente la 
conceptualización comparativa entre calidad y satisfacción a la luz de la noción
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valor evidenciando que, en nuestro caso, esta relación desaparece cuando está 
mediatizada por la variable valor percibido. A tenor de otros estudios que 
miden relaciones entre las variables calidad, satisfacción y lealtad, creemos que 
la consideración del valor percibido en esta cadena ha sido determinante en 
nuestro caso, lo que viene a subrayar el poder que asignábamos a esta noción 
en un plano conceptual y estratégico, en nuestro marco conceptual.
(3 ) Sobre las dimensiones de valor relacionadas con la 
satisfacción y /o  la lealtad
Un tercer grupo' de conclusiones corresponde al descubrimiento de 
relaciones causales entre algunas de las dimensiones positivas de valor y las 
variables endógenas, resultados sobrevenidos a los objetivos e hipótesis 
planteados, pero que han resultado muy elocuentes. Sobre ellos concluimos que:
• A diferencia de la calidad, el valor social y el entretenimiento son además de 
antecedentes del valor, antecedentes significativos de la satisfacción: el 
componente intrínseco del valor, que veíamos podía interpretarse como un 
cierto hedonismo, trasciende de la relación con el valor a esta nueva relación, 
apoyando la idea de que en la satisfacción conviven elementos afectivos y 
cognitivos. La omnipresencia de la socialización en el tipo de experiencia 
turística que investigamos es nuevamente visible en esta interesante relación 
entre el valor social y la satisfacción.
• La eficiencia y la calidad, medidas ambas extrínsecas, es decir más funcionales 
presentan conexiones con la lealtad. En la revisión del turismo como 
experiencia de consumo establecíamos un paralelismo entre los valores 
extrínsecos y los elementos tangibles del binomio producto/servicio en turismo, 
apoyándonos en autores que reivindican el interés por dichos elementos en la 
experiencia turística. Estos paralelismos se han manifestado en las relaciones 
entre estas dimensiones y’la lealtad, lo que otorga a esta última un interesante 
lugar como evaluación de consumo, que pudiera resultar una respuesta más 
racional que la satisfacción. Recientes investigaciones sobre la lealtad tienden a 
enfatizar la existencia de otros antecedentes, además de la satisfacción, que 
vendrían a explicar los comportamientos y/o actitudes de lealtad (Pritchard e t 
al. 1999: Rodríguez, 2002). En cualquier caso, los resultados confrontados a la 
revisión bibliográfica ponen de manifiesto el interés por la lealtad como variable 
que cristaliza diferentes evaluaciones de consumo, algunas clásicas como la 
satisfacción o la calidad, y otras más novedosas como la eficiencia; todo esto 
caracteriza en nuestra opinión el estudio de la lealtad, en turismo y en otros 
ámbitos, como uno de los de mayor proyección en la investigación del 
consumo.
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INVESTIGACIÓN
Como justo contrapunto a la valoración de las aportaciones y conclusiones 
de nuestro trabajo resulta necesario, en este momento final, incidir en las 
limitaciones señaladas a lo largo de los diferentes capítulos, y en las posibilidades 
que se abren, en futuras investigaciones, como forma de subsanar algunas de 
ellas, o como nuevas formas de ampliación de los objetivos planteados. Estas 
limitaciones y oportunidades de investigación se han reagrupado en torno a tres 
grandes ejes: plantear otras aproximaciones conceptuales al valor y profundizar en 
algunas dimensiones, buscar aplicaciones a otros servicios y con otras técnicas y 
metodologías y proponer más investigación sobre las relaciones conceptuales y 
metodológicas entre valor, satisfacción y lealtad.
A. Plantear aproximaciones diferentescon nuevas tipologías, nuevas 
expresiones de valor, o nuevos enfoques de las dimensiones 
investigadas
Dado que existen diferentes y dilatadas líneas de investigación en torno al 
valor, existe en nuestro trabajo, un desigual tratamiento otorgado a algunas de las
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aportaciones conceptuales y metodológicas relacionadas con él. Además, en 
conexión con algunas de la dificultades de la investigación turística, nuestra 
revisión de la literatura puede haber resultado insuficiente y/o desigual debido al 
ingente y siempre creciente número de publicaciones académicas en turismo. Por 
todo ello, la elección del tema y del ámbito son, por su extensión, condicionantes 
claros de la primera gran limitación de nuestra tesis, debida esencialmente a que:
• Por un lado, en el desarrollo de esta tesis, existen ciertas omisiones que se 
refieren, como se ha reconocido, a las orientaciones alternativas a los modelos 
medios-fin en la modelización del valor, como pudiera ser la perspectiva 
relacional, o también el análisis en trade-off de elementos negativos y 
positivos. Adicionalmente, en la revisión bibliográfica de los capítulos teóricos 
se ha buscado una cierta integración de la literatura más profesional, pero el 
estudio empírico carece de esta orientación y no aporta implicaciones para la 
gestión.
• Por otro lado, la necesidad de adoptar planteamientos disciplinares más 
amplios, por la idiosincrasia del hecho turístico y también por la necesaria 
orientación pluridisciplinar del estudio del comportamiento del consumidor, ha 
sido ciertamente limitativa; en este sentido, en los últimos años existen 
llamadas de atención para que la investigación del consumo amplíe sus 
horizontes en una nueva perspectiva en la que "se borren las fronteras 
disciplinares" (Zaltman, 2000:423). Al finalizar este trabajo, creemos que la 
noción valor es un perfecto terreno de aplicación para este nuevo ejercicio 
disciplinar, puesto que ésta puede considerase como crisol de diferentes 
cuerpos de conocimiento.
De manera más concreta y como continuación de este trabajo, los esfuerzos 
de ampliación del horizonte conceptual del valor pueden proponerse en dos 
direcciones:
(1) Ampliando la investigación hacia formas o expresiones de 
valor no exploradas
Dentro del elevado número de definiciones, dimensiones y tipologías 
diferentes ofrecidas por la doctrina, nuestro estudio se ha centrado en la definición 
de Zeithaml y en el paradigma de Holbrook, dejando de lado otras tipologías y
expresiones de valor. El papel de las expectativas, por ejemplo, ha sido sólo
comentado en las dinámicas de grupo, apoyando de manera intuitiva, la
importancia de un valor esperado. En este sentido, consolidadas voces en el
estudio del valor han propuesto estudiar el "cambio en el valor deseado por el 
cliente", como aproximación a la naturaleza dinámica del valor del que enfatiza 
este papel de las expectativas (Flint, Woodruff y Gardial, 2002).
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(2 )  Profundizando en dimensiones de la tipología de Holbrook
En conexión con nuestras conclusiones sobre la dimensionalidad de valor, 
asumimos que su total comprensión es aún un reto por afrontar. Incluso dentro de 
la dimensionalidad que ofrece la tipología de Holbrook creemos que se puede y se 
debe profundizar en dos sentidos: en la dimensión social y en la afectiva.
• Por un lado, es justo recordar que nuestro estudio empírico ha despreciado, al 
contemplar un único valor social, una dimensionalidad más rica que es la 
ofrecida por los cuatro valores orientados hacia otros de Holbrook. Sobre éstos 
podemos apuntar, como futuras orientaciones, que:
o La dimensión ética del consumo turístico puede investigarse en la 
percepción de un turismo ecológico, o también en una reinterpretación 
del turismo sostenible como nivel macro de la tipología de Holbrook. 
Estudios recientes como el de Thomas, Vitell, Gilbert y Rose (2002) 
aportan una interesante perspectiva sobre la percepción de 
comportamientos éticos y no éticos en la prestación de un servicio; 
estudios similares podrían proponerse como forma de especialización en 
la dimensión ética del valor de consumo, dentro y fuera del ámbito del 
turismo, en los parámetros fijados por el profesor Holbrook.
o Las dimensiones de estima y status, como dimensiones sociales de valor, 
permiten reinterpretaciones muy novedosas, a la luz de las aportaciones 
de filósofos y antropólogos clásicos o postmodernos, tal y como propone 
Bagozzi: este autor afirma que "la investigación de los hechos y acciones 
sociales promete ser una importante y emocionante área para la 
investigación del consumo de los próximos años" (2000:385). Creemos 
que el turismo ofrece un idóneo campo de aplicación de esta particular y 
prometedora perspectiva del consumo que plantea Bagozzi, y la tipología 
de valores sociales de Holbrook es un instrumento a desarrollar en este 
sentido.
• Por otro lado, además de la dimensión social, podemos profundizar en la 
combinación de la dimensionalidad racional y afectiva del consumo, puesto que 
ésta es una de las orientaciones más actuales en la investigación de marketing. 
En este sentido, puesto que la elección de una única tipología de valor para 
implementar el estudio empírico, ha dejado de lado otras perspectivas, 
apuntamos como el llamado "valor epistémico" de la tipología de Sheth e t al. 
(1991) es una original expresión de valor emocional que puede resultar muy 
afín al consumo turístico.
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B. Proponer nuevas aplicaciones a otros servicios turísticos, a otros 
ámbitos y con otras técnicas para subsanar varias de las 
limitaciones del estudio empírico
El segundo gran grupo de limitaciones que debemos asumir corresponde 
al desarrollo de nuestro estudio empírico, tanto en el diseño muestral, que opta 
por una muestra de conveniencia, como en la elección de una metodología 
concreta, que como todas, posee un coste de oportunidad, en la medida en que 
deja de lado otras técnicas y análisis posibles.
(1} Limitaciones del diseño muestral y propuesta de mejoras
Las limitaciones del diseño de nuestro estudio empírico, debidas a las 
restricciones de coste asociadas a una investigación académica como la nuestra, 
no son pocas. Para cumplir con la premisa que la consideración de la 
conceptualización de Holbrook exige sobre la relatividad de las percepciones de 
valor, hemos obviado una serie de requisitos metodológicos.
• En primer lugar, las hipótesis sobre la subjetividad de las percepciones de valor 
sólo deben plantearse con carácter intrapersonal y no con carácter 
interpersonal. La demarcación de la variable sujeto supone una limitación, en la 
medida en que un único perfil de turista es investigado; y por la elección de los 
dos centros universitarios privados, la muestra, en su perfil socioeconómico, 
está sesgada. Además, aunque existen diferencias significativas entre algunos 
de los rasgos demográficos de la los sujetos, es justo reconocer que no se han 
realizado análisis comparativos por grupos.
• En segundo lugar, el tipo de viaje investigado, es decir la variable objeto, 
también plantea limitaciones: al resultar en abrumadora mayoría el tipo de 
viaje escogido el paquete avión + hotel, no se ha analizado ninguna 
variabilidad, dentro de este grupo, respecto al tipo de paquete investigado, 
aunque sabemos que las evaluaciones de este tipo de servicio poseen 
particularidades (Hooper, 1995).
• En tercer lugar, la situacionalidad del valor se ha medido de manera 
pseudolongitudinal (Anderson, 1995), ante la dificultad de implementar un 
verdadero estudio longitudinal. Los efectos de la variable espacio no son 
investigados, y la interpretación de las diferencias significativas halladas por 
años y épocas del viaje es muy limitada. El análisis efectuado de la 
temporalidad del valor se hace comparando diferentes muestras en diferentes 
momentos, mezclando por tanto los efectos de la variabilidad de los sujetos con 
la del tiempo.
Creemos que una forma de solventar las limitaciones que conlleva el 
diseño muestral elegido puede provenir de posibles ampliaciones de nuestro 
estudio hacia perspectivas más estratégicas. Estas ampliaciones pueden proceder
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de un juego inexplorado entre algunos de los caracterizadores del modelo 
conceptual:
• Por un lado, el modelo conceptual permitiría explorar la utilidad del valor 
percibido para la competitividad y el posicionamiento:
o La coincidencia de la comparabilidad (caracterizador relativo) con la 
naturaleza preferencial (caracterizador sistemático) permite apuntar que 
el valor determina la competitividad de los productos. Profundizar en la 
relación entre el valor y la preferencia que es universalmente sostenida 
en un plano teórico pero con escasa contrastación empírica, es una 
forma de extender nuestro modelo.
o Cuando además de comparativo, el valor se entiende como una ecuación 
en donde cada variable produce un efecto sobre el total (el valor como 
trade-off), podemos entender que el valor no sólo categoriza productos 
en el mercado, sino que puede utilizarse para modificar 
posicionamientos, asumiendo que éstos provengan de la variación de 
alguno de los elementos del trade-off.
• Por otro lado, el modelo también permite explorar la utilidad del valor percibido 
para la segmentación de mercados:
o Al entender la noción valor simultáneamente como relativa y reactiva 
admitimos que el valor, más que percibido es producido por el 
consumidor, convirtiéndose en una herramienta de segmentación muy 
poderosa puesto que se adapta a cada uno de los consumidores. 
Nuestro estudio empírico apunta claramente en esta dirección, con las 
diferencias significativas halladas en algunos valores según variables 
personales, que necesitan ser estudiados con más detenimiento..
(2) Limitaciones en el proceso metodológico seguido
Existen limitaciones metodológicas en nuestro estudio. La propuesta de 
Holbrook plantea problemas en su operativización. Recordemos que Parasuraman 
(1997:154) opina que "las definiciones que consiguen captar toda la riqueza 
conceptual de la noción valor resultan difícilmente operativas, lo que no facilita la 
construcción de escalas generales de valor". Esta frase en especialmente cierta en 
lo que respecta a nuestro estudio empírico, en el que ha quedado reducida la 
dimensión eficiencia, y no hemos contemplado todos los valores del eje social.
La eliminación de la escala afectiva de satisfacción, extrapolada de Cronin et 
al. (2000) nos limita los comentarios del comportamiento conjunto de medidas 
afectivas y cognitivas. Las escalas de dimensiones extrínsecas e intrínsecas (como 
la calidad y la eficiencia con la estética y el entretenimiento) sí parecen tener una 
buena convivencia. Creemos que son necesarios estudios comparativos de medidas
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afectivas y cognitivas de valor y satisfacción para evaluar esta cuestión 
metodológica con más detenimiento.
Estas limitaciones así identificadas pueden solventarse, con ampliaciones de 
nuestra investigación en dos direcciones:
• Propuesta de otros enfoques metodológicos y otras técnicas de 
análisis
o Desde un punto de vista metodológico, el análisis de las propiedades 
psicométricas de las escalas ha sido insuficiente, especialmente en lo 
que respecta a la validez convergente, puesto que las escalas no se han 
comparado con medidas de otros estudios de la literatura. La réplica de 
estas medidas en otros ámbitos y su utilización en nuevos estudios con 
diferentes perspectivas metodológicas resulta necesaria.
o Sería una alternativa interesante, dentro de la perspectiva del análisis 
estructural, una estrategia de modelización competitiva, que nos 
permitiera comparar diferentes estructuras de relaciones entre calidad, 
valor, satisfacción y lealtad para, a imagen del estudio de Cronin e t al. 
(2000), explorar de manera más robusta las relaciones establecidas 
entre estas variables.
• Replicar las escalas en otros ámbitos y para otros servicios
o Por un lado, se podría replicar las escalas para el consumo de otro tipo 
de experiencias turísticas, lo que permitiría, por ejemplo, refrendar las 
dos subdivisiones de la dimensión social y del riesgo. Este esfuerzo de 
réplica puede extenderse también a otros servicios como hotel, agencia 
o restauración. En estos casos, la consideración de atributos de servicio 
más concretos en la dimensión de eficiencia permitirá quizá, una mayor 
validez para esta dimensión.
o Por otro lado, pueden proponerse esfuerzos de réplica de las medidas de 
nuestro estudio en nuevas aplicaciones sectoriales como la distribución 
comercial, que como el turismo, contempla una agregación de servicios y 
propicia por tanto la percepción de dimensiones de valor. De igual modo, 
profundizar en la contribución de los diferentes tipos de valor, según la 
tipología de Holbrook o según otras, en los mercados electrónicos puede 
resultar muy interesante, tal y como ya han propuesto autores como 
Mathwick e ta l. (2001; 2002).
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C. Proponer más investigación sobre las relaciones conceptuales, 
metodológicas y de medición entre el valor percibido, la 
satisfacción y la lealtad
La tercera de las áreas descritas como futuras líneas de investigación se 
refiere a la llamada orientación intervariable del estudio del valor. Conviene 
señalar, a priori, que el diseño metodológico elegido es una opción que a pesar de 
su universalidad, ha planteado y plantea cuestiones de fundamento para la 
doctrina: Bagozzi (1981:380) ya se cuestionaba el significado de la causalidad, 
desde un plano filosófico, y trabajos más recientes como el de Kortam (2002) 
retoman algunas de estas cuestiones epistemológicas y metodológicas. Nuestro 
estudio se ha ubicado en dos corrientes (general y turística) que utilizan este tipo 
de diseño; pero un cuestionamiento general de la utilización de la causalidad en el 
estudio del valor percibido podría tener sentido antes de emprender futuras 
ampliaciones, con el objeto, entre otros, de progresar en la difícil delimitación 
entre valor y satisfacción. Las nuevas orientaciones en la medición intervariable del 
valor pueden plantearse en dos direcciones:
(1 ) Mayor investigación en la línea de los nexos propuestos
• Por un lado, creemos necesario un mayor esfuerzo de comprensión de los 
efectos conjuntos del valor sobre la satisfacción y viceversa. Para ello es 
necesario continuar el debaté conceptual sobre las diferencias ente ambas 
variables. Metodológicamente, hemos visto que la cadena de efectos calidad- 
valor-satisfacción se ha confirmado; no obstante, no toda la literatura anterior 
apunta en esta misma dirección. Sería por tanto interesante poder replicar 
nuestro estudio en otros ámbitos y servidos para poder refrendar la ¡dea de 
anulación del efecto directo entre la calidad y la satisfacción, a favor de un 
efecto indirecto vía valor percibido.
• Además, en turismo, la traducción metodológica de este debate sobre la 
relación valor-satisfacción es controvertida, puesto que esta relación es 
modelizada, tanto en una como en otra dirección. Además, en estudios que 
miden ambos efectos con los mismos datos de manera comparativa, como en 
Cronin e t al. (2000), se hallan efectos significativos y muy importantes en 
ambas direcciones. Aunque nuestro estudio empírico apunta hacia la 
causalidad, creemos que esta realidad todavía plantea dudas sobre qué es 
realmente antecedente de qué, cuando conceptualmente está claro que ambas 
variables son diferentes. Necesariamente, un esfuerzo mayor debe dirigirse 
hacia el estudio del sentido de esta relación valor-satisfacción, dentro y fuera 
del ámbito de la experiencia turística.
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(2 )  Estudiar algunas relaciones inexploradas
• Un primer grupo de relaciones inexploradas, correspondiente a una de las 
limitaciones metodológicas reconocida en el diseño de la investigación, son las 
relaciones entre los elementos negativos y los positivos como dimensiones de 
valor. Esta sería una buena forma de integrar la investigación ínter e. 
intravariable  del valor.
• Un segundo grupo de relaciones, podría proponerse en la línea de las 
preguntas sugeridas por Parasuraman y Grewal (2000:179) respecto a los 
nexos existentes entré los diferentes componentes de la calidad y los del valor 
percibido. A tenor de los resultados sobre la relación entre las dimensiones de 
eficiencia y calidad, conceptual y metodológicamente se abre aquí un campo 
muy amplio que permitiría trazar paralelismos entre las conceptualizaciones de 
calidad del SERVQUAL y las de valor del paradigma de Holbrook.
• Otro campo de innegable interés consiste en la consideración de la 
multidimensionalidad de la lealtad, y de sus conexiones con el valor y con la 
satisfacción. En la línea de los estudios de Bloemer et al. (1999), Olsen (2002) 
o Rodríguez et al. (2002), que profundizan en dichos lazos, nuestro estudio 
podría ampliar la perspectiva a otras dimensiones afectivas y comportamentales 
de la lealtad como la disponibilidad al cambio de proveedor del servicio, la 
recuperación del servicio o también el comportamiento de queja.
• Por último, creemos que resultaría de interés proponer lo que hemos llamado 
relaciones en círculo lealtad-valor-lealtad, que en nuestro caso quedan 
inexploradas por la bajísima proporción de lealtad de revisita. La investigación 
sobre las relaciones entre la lealtad pasada comportamental y la lealtad futura 
actidtudinal ha sido ya recomendada por Zeithaml (2000:71) como forma de 
explorar las desconocidas consecuencias de la calidad sobre los beneficios y la 
retención. Pero creemos que, además de la calidad, la noción valor juega un 
papel muy interesante en dicha relación entre lealtades, especialmente en los 
mercados de servicios.
Todas estas son posibles orientaciones de futuros trabajos que permitan, en 
definitiva, perseverar en la difícil pero fascinante labor de conocer toda la riqueza 
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Cuadro A.l. Resultados de la primera dinámica de grupo (con alumnos Erasmus)
1. COSTES ASOCIADOS EXPERIENCIA TURISTICA 7. EQUILIBRIO ENTRE COSTES?
problemas de búsqueda de alojamiennto 
precios del alojamiento 
los costes se compensan mental e inconscientemente
yo pagana por tardar menos en valver 
las divisas: miedo al cambio
La secuencia no es siempre esa Hay que calcular 
Miedo a que nos engañen 
el aspecto físico nos delata 
en las compras se sufre 
a los turistas les multiplican los precios por 3 
no conocemos el valor de las cosas 
noción de justicia y equidad 
9 T IFM PO  D F LA FXPFRIFNC1A
3. BENEFICIOS DE LA EXPERIENCIA TURISTICA
socialización (no todos) 
depende de lo que esperaras 
conocer el país conocer la cultura 
ver en qué son diferentes 
se compara respecto a una idea propia anterior 
las percepciones nunca son objetivas 
observar culturalmente 
las diferencias son positivas 
permite conocerse mejor a uno mismo 
las comparaciones globales no pueden hacerse
al principio de la estancia todo se ve peor 
el viajar engrandece 
se redescubre todo después cuando la estancia es larga 
al valver por Navidad se valoran las pequeñas cosas
4 . D IM b N o lU N cb  UfcL VALUK PfcK U B lU U  
en el turismo existe diversión 
la novedad lleva a la diversión 
el idioma, no llegar a expresarse 
la pérdida del equipaje (grave porque imprevisible)
___ — ______ 10- ^ F R IE N Ü IA  RARTICIPAW ___
nos gusta a vaces ir solos a vaces con otros turistas 
nos gustaría intercatuar más con los españoles
11. VALOR SOCIAL
el principio es muy duro 
depende del carácter5. RIESGOS. TERRORISMO
el terrorismo no supone un riesgo añadido 
mismo riesgo por terrorismo que en Francia 
mismo rtiesgo percibido después del 11 sept. 
no cambia el comportamiento pero se piensa en ello
yo valoro la relación social con la gente 
los españoles son amables
12. PLACER ALEGRIA
Se experimenta placer en turismo
tiempo que pasa no es negativa 
sobre 1 año el tiempo del viaje si es tiempo perdido 
la ida pasa más rápido que la vuelta 
el desplazamiento, el viaje es en sí positiva
se distingue la calidad de las cosas de la belleza 





Cuadro A.2. Resultados de la segunda dinámica de grupo (con alumnos de 5o curso)
1. EQUILIBRIO ENTRE COSTES Y BENEFICIOS 13. RESIDENTES
coste  dinero gasto  
c o ste  d e  oprotunidad que dejas de hacer 
c o ste  de oportunidad de lo que dejas de comprar
muy positivo e  importante 
buscam os interactuar con residentes
2. OTROS COSTES 
acum ulación del trabajo dejado
playa y d iscotecas  
información sobre las actividades 
posibilidad de guia a la que renunciamos 
playas preciosas y muy originales 
actividades en la playa 
charlar entre amigos
3. RIESGOS
pérdida de maletas 
enfermedad 
miedo a volar (para algunos primerizos)
4. TERRORISMO 15. CALIDAD EXCELENCIA
no dejaria de elegir un destino por e so  
te puede pasar en cualquier sitio 
te puede pasar en cualquier medio
depende de lo que esperes  
según lo que hayas pagado 
por el dinero que pagam os era razonable 
numero de estrellas del hotel 
miedo a los robos 
inseguridad en el hotel 
no lo esperábam os pero existía e s e  riesgo 
limpieza en el hotel (cambio de toallas esca so )  
los em pleados del hotel eran amables
5. TIEMPO
e x is te  un punto de inflexión 
can san  vacaciones dem asiado largas 
s e  combina el tiempo con el dinero que cuesta  
depende de la duración
6. SOCIALIZACION
problemas de convivencia entre turistas 
también te con oces mejor 
la independencia e s  importante 
discu siones para ponerse deacuerdo 
siempre hay problemas de convivencia 
también e s  positivo 
depende del tipo de viaje (paquete o no) . 
todos juntos te con oces mejor
16. EFICIENCIA
el servicio era m ás eficaz que eficiente 
la comida era muy mala 
comida para extranjeros 
según el precio pagado nos tocaba una comida
17. INFRAESTRUCTURAS
carreteras malas 
no s e  pueden comparar: estaban bien para la isla 
todo e s  relativo 
destino virgen supone peor infrestructuras 
los destinos para turistas tienen mejor infraestrcturas
7. ESTIMA ESTATUS EN TURISMO
s e  presume con los viajes 
depende de las personas 
s e  cuenta lo que s e  hace pero no por presumir 18. DIFERENCIAS EFICIENCIA EXCELENCIA Y CALIDAD
8. TIEMPO DEL TRAYECTO Hemos percibido m ás eficiencia que excelencia  
la calidad puede percibirse sin experiemntaría 
habia cucarachas que te dicen sobre la calidad 
la disposición del mobiliario en la habitación te dice algo 
luego al experimentar s e  vaian co sa s  positivas
cuanto m ás largo el trayecto peor 
depende de lo lejos que está  el destino 
a la vuelta s e  v« peor el trayecto 
el viaje de vuelta s e  hace m ás largo 
también tienes ganas de valver 
ex iste  nostalgia del viaje
19. OTROS VALORES POSITIVOS
cada viaje aprendes c o sa s  nuevas 
aprendes a sobrevivir, a moverte, a desenvolverte 
aprendes a conocerte, a ceder 
enriquecimiento a nivel personal 
el tipo de viaje (en grupo) condiciona las percepciones 
la motivación e s  de pasarlo siempre bien 
la interacción con turistas e s  m ás importante en viajes 
individuales 
conocer otros turistas no e s  necesario 
a veces compartir el c o ste  com pensa (viajes compartidos) 
los cruceros no gustan por la presión del tiempo de las 
excursiones.
9. MIEDOS
incertidumbre de donde vas a estar  
yo lo veo positivo la sospresa  
m e m olesta no saber donde voy (hotel) 
a mí me gusta el desconocim iento.
10. EQUILIBRIO MENTAL
depende de lo que e s tá s  esperando 
muchos no fueron al viaje porque sopesaron los co ste s
11. BENEFICIOS DEL VIAJE
paisaje muy positivo 
turismo de excursión 
turismo activo (la acción, ser  actores) 
vas a ver piedras, pero también haces
20. RELACION VALOR SATISFACCION LEALTAD
el valor sí que conduce a la satisfacción  
volveríamos al destino pero no al mismo hotel 
si tengo posibilidad de ir a otro sitio prefiero otro sitio 
recomendaríamos el destino porque ha sido satisfactorio 
relación directa (unánime) entre satisfacción y 
recomendación
12. DIVERSIÓN
playa y excursiones 
probar quesos v vinos 




Cuadro A.3. Resultados de la tercera dinámica de grupo (con alumnos de 4o curso)
1. COSTES ASOCIADOS EXPERIENCIA TURISTICA ............  ”'137 IDIOMA"'
dinero pagado 
dinero reservado para el Maje 
obligaciones que tengas en e s e  momento 
tener que adelantar trabajo 
com paras lo que te cuesta con lo que vas a sacar  
los dem ás bajeros influyen; tienen que ser tus amigos
cuando quieres expresarte no puedes 
depende del em peño que pongan ellos 
algunos buscan jorobarte 
tienen m ás problema los que váenen a España
14. MIEDO A LA DELINCUENCIA
no nos da miedo 
te puede pasar en cualquier lado 
en algunos barrios sf da miedo 
depende de la ciudad
2. COSAS POSITIVAS
gracias ai Maje interactuo con m ás gente  
aprender co sa s  en los Majes culturales 
s e  puede elegir entre el ocio y la cultura 15. COSAS POSITIVAS
3. COSTES DE NO DECISISION mejora personal, conocimiento 
cambiar la rutina, escap arse  
Msitas a m useos
c o s te  monetario y de oportunidad
4. TURISMO NO SOCIAUZADOR?
siem pre buscam os turismo de socialización  
a posteriori puede ser muy negatiMD
16. VALORES ACTIVOS Y REACTIVOS
ver obras de arte da valor 
turismo cultural e s  reactivo. Recibimos co sa s  
decides qué tipo de Maje quieres: cultura o diversión 
puedes hacer de todo: cultura y diversión 
conMven diferentes tipos de turismo 
a mf no m e com pensa un Maje de sólo juerga
5. EXPECTATIVAS Y PERCEPCIONES
si com param os lo esperado con lo que Memos 
antes p iensas en el desem bolso y en si te apetece  
luego comparas si ha ido bien o mal
6. INSATISFACCIÓN
las prom esas de la agencia s e  inclumplieron 17. EXISTEN DIMENSIONES
7. VALOR CONDUCE A SATISFACCIÓN existen dim ensiones y las valoramos de forma diferente
e s  lógico comparar expectaMas creadas con realidad 
el hotel era malo pero en la pagina web no lo parecía
18. CALIDAD vs EFICIENCIA
siempre calculas respecto a lo que te ha costado  
te h aces una idea de lo que vas a tener 
puedes pensar que te ha salido barato o también pensar que 
te han timado 
los trasbordos en aváón hacen que sean  m ás baratos
8. CALIDAD DE SERVICIO
si e s  calidad lo que vemos en el hotel 
si ya sa b es  a lo que vas lo percibes mejor 
la ciudad era bonita pero los residentes eran idiotas
9. RESIDENTES 19. DE MALA CALIDAD O QUE HA FINCIONADO MAL
no son con sc ien tes de la importancia del turismo para su  
país
a los españoles nos tratan mal en m uchos sitios 
los residentes importan a la hora de decidir si vas a volver
s i s e  repite un error e s  que e s  de mala calidad 
todo está  relacionado. Puede ser  la primera vez y la única 
La gente no protesta porque están  de vacaciones
20. CALIDAD EXPERIMENTADA0i1o
necesario experimentarla 
depende de tus expectativas 
mala comida 
depende de lo que pagas 
la guia nos dijo que nos hablan timado y enonces querían 
quejarse
el turista habla luego de lo que ha hecho  
si m e preguntan por la ciudad Xdiré que e s  mala decisión  
otra gente ha Msto otras co sa s  que nosotros 
la guía era maleducada 
si e s  stiafactirio si quieres volver a ver lo que te queda
11. OTROS COSTES 21. TIEMPO
cambio divisas e s  un problema 
no sólo las d iosas sino la diferencia en poder adquisitivo 
engaño por ser turistas 
inflación alta en algunos países  
a mi m e parece divertido cambiar las diVsas 
cuesta decidir qué tipo de dinero llevar (cheques, tarjeta,..) 
ya sa b es que al turista le van a intentar timar 
en Eurodisney todo era carisimo 
en algunos paises sab es que tienes que ir con cuidado
cuanto m ás largo el Maje mejor: depende 
un Maje no debe durar dem asiado
22. TIEMPO DEL TRAYECTO
depende del medio de transporte 
si tienes ilusión no importa en trayecto 
e s  negativa; si pudiera m e "teletransportaría" 
las diferencias horarias son muy malas 
yo percibo el trayecto com o divertido 
desd e que sa le s  todo e s  posit¡M3, el viaje también
12. A21MIEDO AL TERRORISMO Y A LOS ACCIDENTES 23. PAGARIAIS PARA REDUCIR ALGUN COSTE
depende de a donde vayas 
hay más riesgo en coche que en aváón 
no ha cambiado nuestras pautas 
un Maje a un país árabe si que no iria 
por miedo no, e s  por precaución 
tampoco vamos al País V asco  
a nuestros padres s i que les da miedo que Majemos ahora 
te puede pasar en cualquier sitio
sí tuviera el dinero si 
diferente el trayecto de vuelta que el de ida
24. VALORES SOCIALES: ESTIMA y ESTATUS
mucha gente presume de los Majes que ha hecho 
no siempre e s  alarde, puedes comentar 
el dinero condiciona para Majar 
pero hay mochileros que s e  buscan la Mda 
en turismo hay una dimensión de reputación y fama
4 3 1
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Cuadro A A. Resultados de la cuarta dinámica de grupo (con alumnos de 2o curso)
1. COSTES ASOCIADOS A LA EXPERIENCIA TURÍSTICA 5. COSTES FINANCIEROS
Dinero y precios 
pedir el dinero a los padres 
incertidumbre de donde y a qué vas 
uajar e s muy caro 
mejor con la familia
hay monedas que al cambiar ves que no e s  nada 
los tipos de cambio influyen a la hora de elgir 
según el momento unos países son m ás baratos 
pagar con tarjeta
6; OTRAS COSAS POSITIVAS
2. ELEMENTOS POSITIVOS puedes practicar idiomas 
aunque no viajes para aprender inglés, lo tienes que hablar 
al comprar tienes que hablar 
las compras son positicas 
e s  interesante buscar co sa s  para líos amigos 
e s  divertido regatear
lo importante e s  pasarlo bien 
s e  trata de hacer c o sa s  nuevas 
s e  trata de ver co sa s  diferentes 
e s  muy positivo socializar 
en los viajes concopes a la gente con la que «ajas 
adem ás interactuas con los del país 7. CALIDAD
3. OTROS COSTES la comida e s  diferente y muy cara 
siempre hay que probar co sa s  nueves 
la calidad de algo tiene que comprobarse 
siempre comparas con tu pais 
los transportes públicos son buenos 
la ciudad no está  muy limpia
Idioma hablado 
Inseguridad
sobre todos el miedo de los padres a que te p ase  algo
4. SEGURIDAD Y GARANTIA
no nos preocupa la salud 
preocupan m ás los atracos 
preocupa el terrorismo relativamente 
te puede pasar en cualquier lado 
no dejo de «ajar en avión 
a un país árabe no viajada 
depende de la xona geográfica 
importa la distancia para la enferemedad 
si e s tá s  lejos hay enfermedades raras 
hay que llevar un buen seguro 
con los medios de pago hay seguros 
adem ás son convenientes seguros m édicos en ciertos 
países
8. SATISFACCION LEALTAD
el viaje no termoina con la llegada 
luego están  las fotos, los recuerdos 
cuando en señ as las co sa s  e s  com o volver 
no volverla al mismo sitio 
hay que probar nuevos sitios 
con los padres s e  puede repe5tir m ás
9. OTRAS COSAS POSITIVAS
los m useos, para el que le gusten e s  positivo 
s e  peude combinar m useo y diversión 
las excursiones mejor (más activo) 
ver paisajes diferentes también gusta
4 3 2
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Cuadro A. 5. Resultados de la quinta dinámica de grupo (con alumnos extranjeros MASTER)
1, COSTES ASOCIADOS A LA EXPERIENCIA TURISTICA 7. GASTRONOMIA
preparación del papeleo 
tener claro todo lo que te hace falta 
mala organización de los consulados
la comida no e s  buena 
los restaurantes buenos son caros
8. SATISFACCION LEALTAD
2. PRECIOS conceptualmente la satisfacción conduce a la lealtad 
en turismo hay otros factores 
en el turismo residencial b u scas encontrar un lugar para 
decidirte a volver 
yo volvería a visitar España sin estudios
e s  caro pero m erece la pena 
si te cojen en el master ya te buscas la váda 
las becas son muy generosas  
al llegar tienes que buscar alojamiento 
todos e s  caro en las residencias 
al buscar piso no sab es si te timan 
n ecesitas un tiempo de adaptación 
los precios del alojamiento en piso son buenos
9. OTRAS CO SAS POSITIVAS
los m useos en Valencia son muy buenos 
s e  puede combinar m useo  y diversión 
el M useo de las Ciencias e s  mejor por fuera que por dentro 
la vida cultural e s  importante 
cines y teatros buenos 
el paisaje urbano de Valencia e s  muy llamativo 
no me esperaba una ciudad tan moderna
inseguridad 
especialm ente para las personas de color 
hay m ás ecuatorianos que hace 10 años 
nos sentim os casi en casa  
teníamos miedo de ser tratados de "sudacas"
10. CALIDAD Y EFICIENCIA
no e s  necesario probar el servicio para saber su  calidad 
algunas c o sa s  s e  saben  o s e  ven 
la eficiencia e s  cuando todo sa le  bien
4. TERRORISMO
terrorismo de ETA daba miedo 
suena m ás fuerte cuando es tá s  lejos 
el año pasado hubo oleada de atentados 
d esp u és del 11S pensam os en no venir 
los controles en  los aeropuertos americanos fueron largos 
era nórmal y todo el mundo lo esperaba pacientemente  
tenias miedo de que te faltase algún papel
11. SfcKVIUIUü fcHCIfcN Ifcü U  NU
la red de autobuses e s  muy buena 
son muy puntuales 
cuando tienes que hacer una gestión pierdes el día 
los bancos sólo abren de mañana 
los sábados tods las oficinas ciernan 
los com erciantes on muy lentos en dar servicio 
los com erciantes no son  amables 
te obligan a esperar d e malos modos 
la gente pierde el tiempo en las gestiones
5. SALUD
vine con todos los m edicamentos 
las farmacias no fünionan com o en mi país 
hace falta prescripción para un analgésico  
el seguro de reembolso e s  conveniente 
6. VALOR SOCIAL divertirse en tutismo e s  muy fácil 
la experiencia ya e s  diversión 
te evades y e s o  basta  
no hace falta hacer c o s a s  para estar bien 
adem ás ex iste  turismo m ás activo
en cualquier váaje hay valor social 
en los váajes por estudios aún m ás 









IN V E S T IG A C IÓ N  SO B R E  LA E X P E R IE N C IA  T U R ÍS T IC A
Universidad o Facultad de realización de la encuesta : ................................................................
Curso y Grupo : ........................................................  Fecha ................................................... :
Este cuestionario forma parte de un proyecto de Tesis Doctoral de Investigación y Comercialización 
de Mercados (Marketing). Los fines de esta investigación son puramente académicos y por tanto no 
conllevan lucro alguno. El cuestionario se refiere a un viaje de estudios que hayas realizado (Paso 
del Ecuador y/o Fin de Carrera): se busca conocer todos los aspectos de la experiencia turística en 
su conjunto (país visitado, viaje, estancia, excursiones,....) que te reportan algún valor; para ello 
buscamos obtener información sobre los beneficios que te aportó y los sacrificios que supuso para 
ti. Las preguntas se enuncian de forma positiva (por ejemplo. En el destino de referencia me he 
divertido) para que puedas escalar tu respuesta de 1 a 5 (l=totalmente en desacuerdo y 5=totalmente 
de acuerdo), escribiendo la puntuación en el recuadro. Cuando no tengas una opinión formada sobre 
lo que se te pregunta debes escoger la puntuación intermedia (3); pero debes utilizar esta posibilidad 
ólo cuando realmente no hayas experimentado lo que se pregunta, o cuando tu valoración sea media.
Rellena, en primer lugar, los siguientes datos sobre el viaje y destino(s) de referencia (debes marcar 
con un aspa la respuesta correcta o, cuando proceda, escribir la respuesta)-
A. Indica el tipo de viaje
1. Paso del Ecuador................ □
2. Fin de Carrera.....................□
B. Duración en días 
(trayectos incluidos)....................
C. Fecha del viaje
(mes y año) .....................
D. Era u viaje organizado 
por agencia en paquete
 1............................................ Sí □
 2....... .............................  No □
E. Indica la m odalidad de viaje
1. Crucero................................ □
2. Avión + H otel.....................□
3. Tren + Hotel.......................□






G. Has regresado después del viaje 
a alguno de los destinos
 1............................................ Sí □
 2.................................. ....... No □
H. Cómo se financió m ayoritariam ente 
el viaje
I. Padres................................. □
2. Fondos Propios.................. □
3. Vta. camisetas, lotería □
I. Precio aproxim ado recordado :
(trayectos + alojamiento)...................ptas.
A continuación se proponen las afirmaciones para que las valores en la escala propuesta. 
Cuando se habla del destino de referencia, en el caso de existir varios destinos, debes 
considerar el destino principal (el que aparece como destino 1 en la pregunta F anterior)
Valora entre 1 (Totalmente en desacuerdo) y  5 (Totalmente de acuerdo) las siguientes aspectos del funcionamiento de la
experiencia turística (escribe la cifra en el recuadro)
1. La in fo rm ac ió n  rec ib ida  durante el viaje sobre actividades turísticas (m apas, guías, horarios,...) era adecuada
2. L as in f ra e s tru c tu ra s  en el destino (teléfonos, luz, lim pieza calles,...) eran adecuadas
3. La g a s tro n o m ía  (com idas, re s tau ran te s ,...)  era adecuada (calidades, esperas, espacios,...)
4. Los com ercios y las tien d as  (horarios, surtidos, c a lid a d ,....) en el destino eran adecuados
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5. El a lo jam ien to  tu r ís tico  en el destino era adecuado (limpieza, mobiliario, servicios añadidos,...)
6. En general, he percibido el servicio turístico en el destino como un servicio eficiente
Valora entre 1 (Totalmente en desacuerdo) y  5 (Totalmente de acuerdo) las siguientes afirmaciones sobre los empleados turísticos
(guías, camareros, empleados de hotel, ...) (preguntas 7 a 15):
7. C u m p lía n  lo que p rom etían
8. E ra n  capaces de p re s ta r  su servicio en un tiem po correc to
9. E ra n  com peten tes (ten ían  conocim iento y hab ilidad )
10. E ra n  cercanos y d e  tra to  fácil.
11. E ra n  corteses, educados y respetuosos
12. M e escuchaban  y nos com prend íam os
13. E ra n  d ignos de confianza , honestos y creíbles
14. H ac ían  un esfuerzo  p o r co m p ren d er mis necesidades
15. E ra n  lim pios y aseados
16. Evalúe, en general, la calidad  del servicio o frec ida  p o r los em pleados tu rístico s en el destino de referencia entre 
“m uy inferior” (nivel 1) y “muy superior” (nivel 5)
Valora entre 1 (Totalmente en desacuerdo) y  5 (Totalmente de acuerdo) las siguientes afirmaciones sobre el valor social de tu
experiencia turística:
17. La experiencia turística realizada me ha perm itido re fo rz a r  mi p ertenencia  al g ru p o  (am igos, clase, curso,...)
18. La experiencia turística realizada me ha perm itido e n ta b la r  relaciones y conocer m ás a mis com pañeros de v iaje
19. La experiencia turística realizada me ayuda a sen tirm e  socialm ente acep tado  en mi grupo (clase, curso,...)
20. H a existido una adecuada relación con o tros tu r is ta s  fuera  del g ru p o  durante el viaje v la estancia
21. Ha existido una adecuada relación con los residen tes durante el viaje y la estancia
22. Con esta experiencia turística obtengo un v a lo r social y de relación con los dem ás adecuado
Valora entre 1 (Totalmente en desacuerdo) y  5 (Totalmente de acuerdo) las siguientes afirmaciones sobre el ocio y  diversión
vividos en tu experiencia turística:
23. H e d is fru tad o  del ocio (cafeterías, discotecas, bares, pubs, parques tem áticos..^  en el destino de forma adecuada
24. He d is fru tad o  de mi tiem po lib re  (lectura, paseos, playa, deportes...) en el destino de referencia de form a adecuada
25. En el destino el ocio experimentado ha sido p lacen te ro
26. En el destino de referencia considero que me he d iv ertid o
27. Con esta experiencia turística obtengo un v a lo r de d is fru te  y d iversión adecuado
Valora entre 1 (Muy bajo) y  5 (Muy alto) las siguientes afirmaciones sobre la belleza, estética y  arte apreciados en tu experiencia
turística:
28. V alora la belleza de los paisajes y del en to rn o  que has apreciado (playas, m ontes,...) en el destino de refem cia
29. V alora la estética de los edificios y calles en el destino de referencia
30. V alora los espectáculos, m useos o exposiciones (conciertos, teatros, etc...) del destino de referencia
31. V alora la belleza del a r te  (m onumentos, plazas, esculturas,...) en el destino de referencia
32. En general, valora la estética y belleza del destino de referencia
A continuación se plantean unas cuestiones sobre los costes y  sacrificios que ha supuesto el viaje.
Sobre los precios y  desembolsos realizados, evalúa cada pregunta en la siguiente escala (1= muy bajo; 5= muy alto) . ■ • ■ ■
33. H e percibido el coste asociado al desem bolso  de d in e ro  para disfrutar de esta experiencia turística como
34. He percibido el precio p o r  el tray ec to  de ¡da y vuelta  hasta el destino de referencia com o
35. He percibido el precio del consum o (com idas, co m p ras , tran sp o rte s ,...)  dentro del destino de referencia com o
36. He percibido el coste de o p o rtu n id ad  de este viaje, m edido com o el d in ero  gastad o  que se podría haber dedicado a 
otra cosa como
37. En general, he percibido el p recio  asociado  a la experiencia en este destino como
Sobre los diferentes riesgos percibidos, evalúa cada pregunta en la siguiente escala (1 =  muy bajo; 5 -  muy alto)
38. He percibido el miedo a un a ten tad o  te r ro r is ta  durante el viaje o en el destino com o
39. He percibido el miedo a ser objeto de algún acto  de delincuencia  durante mi estancia en el destino como
40. He percibido el riesgo de c o n tra e r  a lg u n a  en fe rm ed ad  o infección durante mi estancia en el destino como
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41. H e percib ido  el riesgo  de sufrir una ca tá s tro fe  n a tu ra l (inundación, terrem oto,...) en el destino como
42. He percib ido  el m iedo  a tener algún acciden te  en el v ia je  o en el destino  como
43. H e percib ido el riesgo  asociado a p rob lem as políticos (inestabilidad, paso de fronteras,...) y p ro b lem as sociales 
(huelgas, d istu rb ios,,...) en el destino como
44. He percib ido el riesgo  a ser tim ado  o engañado  por ser turista en el destino como
45. La percepción del riesgo asociado a un m al tr a to  p o r p a rte  de los residen tes en el destino de referencia ha sido
46. En general, he percib ido  todos los riesgos asociados a esta experiencia turística como
Piensa en el coste asociado al tiempo y  esfuerzos invertidos para la realización de este viaje. Evalúa cada pregunta en la siguiente
escala (1 -  muy bajo; 5 -  muy alto)
47. He percibido el co ste  p o r  el tiem po in v e rtid o  en la p rep a rac ió n  de este via je como
48. He percib ido el co ste  p o r  el tiem po in vertido  en viajar hasta el destino de referencia (ida y vuelta), ten iendo en 
cuenta el tipo de m edio  de transporte elegido y la distancia com o
49. En este viaje ha habido p é rd id as  de tiem po
50. He percibido el coste  asociado al tiem po ded icado  a este viaje como
51. He percibido el coste  de o p o rtu n id ad  del tiem po  dedicado al viaje y a su preparación, m edido com o tiem po que se 
podría haber dedicado a otra cosa como
52. He percibido el esfuerzo que hay que realizar debido a la acum ulación  de ta re a s  que dejam os de hacer antes y 
durante el viaje com o
53. He percibido el esfuerzo  psíquico  asociado  a lo que  he d e jad o  (separarse de la fam ilia, del novio/a, de los 
am igos...) para poder disfrutar de este viaje como
54. En general, el tiem p o  y esfuerzo  ded icados p a ra  disfrutar de esta experiencia turística son adecuados
Por favor, valore entre 1 (Totalm ente en desacuerdo) y 5 (Totalm ente de acuerdo) las siguientes afirm aciones acerca del
v a lo r  que  has perc ib id o  en tu experiencia turística, en general
55. De form a general, el v a lo r que me ha a p o r ta d o  esta experiencia turística para mi es adecuado
56. C om parando los sacrific ios hechos con los beneficios o b ten idos considero que la experiencia turístico  ha sido 
adecuada
57. Com parado con lo que  he ten ido  que  sa c r if ic a r, esta  experienc ia  tu r ís tica  m e ha p e rm itid o  sa tis fa c e r  mis 
deseos y necesidades
Por favor, valora entre 1 (en absoluto) y  5 (en gran medida) las siguientes afirmaciones acerca de tu satisfacción respecto a
su experiencia turística
58. Esta experiencia turística m e ha suscitado .in terés (definido com o atención o concentración)
59. Esta experiencia turística me ha suscitado d iversión  (entendida com o alegría, felicidad)
60. Esta experiencia turística me ha suscitado so rp re sa  (entendida com o ser agradablem ente sorprendido)
61. Esta experiencia turística m e ha suscitado en fado  (entendido com o rabia, descontento)
62. Esta experiencia turística me ha suscitado v erg ü en za  (entendido com o bochorno, tim idez)
63. La elección que hice de realizar esta experiencia turística ha sido sab ia
64. Creo que hice lo co rrec to  cuando m e decidí por esta experiencia
65. Este viaje era exac tam en te  lo que n ecesitab a  (o buscaba) com o experiencia turística
Por favor, valore entre 1 (muy en desacuerdo) y  5 (muy en acuerdo) las siguientes afirmaciones acerca de tu intención de
lealtad respecto al destino y (  a la organización)
66. Estoy dispuesto a vo lver al destino  de referencia en los próxim os 5 años
67. Estoy dispuesto a vo lver a o tro  destino  de la m ism a zona geog ráfica  en los próxim os 5 años
68. Estoy d ispuesto  a re c o m e n d a r este destino a m is am igos y fam iliares
69. Estoy d ispuesto  a re co m en d a r la organización con la que he viajado a mis am igos y fam iliares
70. Si estuv ie ra  o tra  vez en la m ism a s ituac ión , haría la m ism a elección de organización
71. Si estuv iera  o tra  vez en la m ism a situ ac ió n , haría la m ism a elección de destino
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Conteste a las siguientes 2 preguntas sólo en el caso de haber contestado a 2 cuestionarios: uno sobre el viaje de PASO del 
ECUADOR y  uno sobre el viaje FIN de CARRERA. En ese caso indica tu nombre completo, por favor
Nbre y  Apellidos ...............................................................................................................................................  ..............................................................................
72. Considerando el valor como el balance entre los beneficios y los costes asociados a cada viaje, cual consideras que te 
ha ofrecido mayor valor (rodea la respuesta elegida)
_________________  Paso del ecuador  Final de carrera ______________ ___________________________
73. Comparando ambos viajes en su globalidad cuál es tu preferido : (rodea la respuesta elegida)
Paso del ecuador Final de carrera
En último lugar te rogamos nos des alguna información sobre tus hábitos de consumo y  datos personales (escribe la 
respuesta o marca con un aspa según proceda)
J. Fecha de nacimiento:   N. . Cuál es el nivel de estudios del cabeza de
K.. Sexo: familia?
1. Masculino □ 1. Sin estudios o estudios primarios □
2. Femenino □ 2. EGB o ESO □
L. ¿Tu vivienda de residencia habitual familiar 3. Bachillerato, FP, COU □
es: 4. Diplomado o Ingeniería Técnica □
1. Propia □ 2. Alquilada □ 5. Licenciado o Ingeniería Superior □
3. Otros □ Ñ..¿Tui población habitual (familiar) tiene
L. ¿Posees segunda residencia? 1. Menos de 50.000 hab. □
1. l.Si □ 2. No □ 2. Entre 50.000 y 150.000 hab. □
M. ¿Cuál es la ocupación principal del cabeza 3. entre 150.000 y 500.000 hab □
de familia? 4. entre 500.000 y 1 millón de hab. □
1. Estudiante □ 5. más de 1 millón □
2. Profesional liberal □ O. Con qué frecuencia realizas viaji
3. Empresario/a □ placer (en familia o con amigos)
4. Mando superior □ 1. menos de 1 al año
5. Mando medio □ 2. 1 al año □
6. Trabajador autónomo □ 3. 2 al año □
7. Trabajador cuenta ajena □ 4. de 3 a 5 al año □




ANEXO 3 . RESULTADOS TOTALES DE LAS PRUEBAS 
T-TEST SOBRE VARIABLES OBJETO Y SUJETO


























TOTAJL 274 105 79 112 158 4 93 143 19 1 18
6. En general, he perctrido el servicio turístico en el destare como wi servicio eficiente
PR EG 06 1 274 tas 79 1t2 15E 4 93 143 19 1 18
Casos 273 194 79 112 157 4 92
í
143 19 1 18
MsíNc 1 t 0 0 1 0 1 0 0 0 0
: • , í  ■ : í : ..... i  ..........y . . . . .  a  i ¡ i .









Oesv. 1,1* 1.11 1,17 1.13 1.15 0*3 0,94 1*9 0,82 0.00 1.15
16. En general, la cakdad del servicio otrecida por to» empleados turísticos en d  destino de referencia
PWEG_16_1 TIA « 5 79 112 158 4 93 143 19 1 18
Caso* 239
:






















Medía 3 * 8 a » 4*7
A








3,00 3 * 8
Dusv. 1,14 1.12 0,94 1,18 1,01 1.12 0*0 1,28 0.75 0,00 1 * 2
22. Con esta experiencia tosistica oMengo reí vaior so d d  y de relación con tos demás adecuado
PR EG 22 1 274 195 79 112 158 4 «3 143 19 1 18
Casos 269 182 77 110 155 4
b
91 142 17 1 18
MséNc 5 3 2 2
l
0 2 1 ' 2 0 0













Oesv. 0* 8 0*5 0*7 0 » 0 * 9 0 * 3 0,92 0,76 0,88 0,00 1,07
27. Con esta experiencia ti un valor de daftute y diversión aderxnrtn
PHE6 27 1 274 7*5 79 112 158 4 93 143 19 1 18
Casas 274 196 79 112 156 4 93 143
\
19 1 18










4,00 4 * 9
D
Oesv. 0 * 7 0.72 0J51 0,68 0.66 0 *0 0.65 0,69 0,56 0,00 0,78
22  En general, valora leerSérica y boleta del destéio de rsAiisncia
PREG 22 1 274 195 79 112 158 4 93 143 19 1 18
Casos 274 196 79 112 156 ' 4 93 143 19 1 18
i
Medía 3 * 0
i







Oesv. 0 * 8 1,00 0.93 1*0 0*9 0 * 0 1.05 0,92 0,74 aoo 1.12
27. En general, he percSado el precio asociado a la experiencia en este festino co m o .
PREG37_1 274 « 5 79 112 158 4 83 143 19 1 18
Casos 273 194 79 111 158 4 93 143 19 1 17
NsHc
i
1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 1
i ?








Oesv. 0 * 7 0.95 1*1 0*1 1,00 0 * 3 0 * 7 1.00 068 0,00 0 9 6
46. En general, he perefeido todos tos riesgos asociados a esta experiencia turisfica como—
PREG46 1 274 185 79 112 158 4 93 143 19 1 18
Casos 274 195 79 112 158
'








1,74 1.95 2 * 0
Be
1.61
Des*. 0*1 0,90 0.95 0,91 0*1 0 * 0 0 * 3 0,89 0,83 0,00 0 * 9
54. En general, el tiempo y esfuerzo dedeades para disfrutar de esta experiencia turística e s  adecuado
PKEG 54 1 274 196 79 112 158 4 93 143 19 1 18
Casos 271 194
¡
77 111 , 156 4 • 92 143 17 1 18
Nsfffc 3 1 2 1 :
|
2 0 1 0 2 0 0
; J f |  ó I ¡ ; ; , 1












Oesv. 1*3 1*1 1*6 1*7 1*8 0,43 1*3 1.28 1,14 0,00 1,45
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TOTAL 774 195 79 112 1S8 4 93 143 19 1 18
6 9  Estpydtepursto a rw^msnriórfa organización con taque he viajado a mis amigos y  famliares
PREG 69 1 774 195 79 1t2 158 4 93 143 19 1 18






















0 0 0 0











Oesv 1,29 1.22 1.3* 1.21 1,31 1.00 1,0* 1.36 0.83 0.00 1,48
PKEG_70_1 Z74 195 79 112 1 »  4 93 143 19 1 18
Cases 272 193 79
t
110 158 4 91 143 19
■
1 18
NsfNc 2 2 0 2 o
C
0 2 0 0 0 0
Media 3,11 231 3,62
A
2 3 2 3 3 4
Ac





Oesv. 1.44 1A2 1,37 134 1,47 130 1,37 1.48 0,81 0,00 1.57
71. Si estuviera otra vez en la misma situación, harta la misma afección «Je destino
PKEG_71_1 274 « 5 79 112 158 4 93 143 19 1 16
Casos 274
j
195 79 112 158 4 : 93
y
143 19 1 18
: ¡ ■ f : f :












Oesv. 120 120 1,14 126 1,16 0.43 1,17 1.21 0,99 0,00 1.33
Contaste T-Studert 9045%: c o k n r a  de vañat*e










































TOTAL Z74 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
6. En general, he  percibido ei serv id o  turístico en el destino como un servicio eficiente
PREG 06 1 274 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
Casos 273 1 14 26 71 55 85 21 249 21 3 25 234 4 3 15 2
Ns/Nc 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0
0 0 1 0 0 0 0
J :























Oesv. 1,1* 0.00 1.18 0,91 1.20 0.99 1.01 1.23 1,18 1.23 147 0.69 1.18 1 5 0 1 47 1 8 7 1 5 0
16. En general, la cabrita del servicio ofrecida por loa. empicado» turísticos en eí destino de referencia
PREG_16_1 274 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
Casos 239 1
OEFG
























































Desv 1.14 0.00 1 8 1 0 3 6 1.07 1,22 1.00 1.19 1,14 1,11 0,00 1 7 2 1,12 1 8 3 194 1 8 0 0.00
turística obtengo im vMorsoñM y de relación con los demás adecuado





















NsTNc 5 0 0 0 3
ateeg
0 2 0 5
BC
0 0 0 4
ACDF
0 0 1 0












4,00 186 4.00 4 3 0 3.99 4.00 4 1 3 1 8 6 4.00
Desv. 03 9 0.00 0.62 0.62 0 3 3 176 0.90 1,04 037 0.94 0,00 0,69 0,89 0.71 1 4 7 191 0,00
27. Con esta experiencia turística obtengo un valor de dafrute y diversión adecuado
PKEG27 1 274 1 14 S 72 55 85 21 250 21 3 a 235 4 15 2
Casos 274 1 i
14 26 72 55 85 21 250 3 25 235 4 3 15 2
.















Desv 0,67 0,00 0.49 0.48 0,68 17 8 161 17 8 0.69 0,45 0,47 0,45 170 1 0 0 0.00 1 4 7 0.50
32. En general, valora la estética y bedeza det destino de lefciuncu
PREG32 1 274 1 14 a 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
Casos 274 1 14 26 72 55
i
85 21 250 * 3 25 235 4 5 3 15 2
:
Media 3 3 0 4 3 0
CD












Oesv. 03 8 030 033 0.75 135 18 7 0,92 1,09 0,96 1,04 0,47 0A7 196 0.71 0A7 1.02 0,90
37. En generé, he pwtíbido et precio «soñador la experiencia er este destino como—
PREG_37_1 274 1 14 26 72 55 85 71 250 21 3 25 235 4 3 15 2
Casos z n 1 14 26 72 55 85 20 249 21 3 25 234 4 3 15 2
NsiNc ' 0 0 0 ° 0 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0
|
Media 2 3 8 33 0
d
2,71 23T 231 2 3 9 2 3 2 3,10 236 2 3 5 4,00
AB







Desv. 0 3 7 0.00 1 7 0 0 3 6 0.88 1 9 7 1.06 0.94 196 1.00 0,00 1.16 195 0,43 0.47 1 7 7 1 .»
46. En general, he percdédo todos los riesgos asociados a esta experiencia turística » m o _
PREC 46 1 Z74 1 14 a 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
Casos 274 1 ; 14 26 72 56 85 21 250 21 i
3 25 235 4 3 15 2
j















132 1,33 1.40 1.92
A
1.75 1,67 1,67 110
Desv. 031 0.00 1 4 8 0.46 0 3 2 1.00 0.96 1,02 0,92 0,73 0,47 037 0.94 1 4 3 0.47 1 7 9 0 1 0
54. En general, el tiempo y esfuerzo dedcados para desfrutar de esta experiencia turística e s  adecuado
PREG 54 1 274 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2




Ns/Nc 3 0 0 0 2 1 : 0 0 3
be
0 0 0 3
actíel
0 0 0 0


















2 0 0 200 3,00
CO
2 1 0
Desv. 133 0J00 0,96 134 131 137 1.37 1,40 1,33 1,26 032 1,43 1,32 0.00 0.00 1.03 110
Contraste T -Studert 90-95V oobsnna de vanabte
446


































TOTAL 274 1 14 26 72 56 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
55. De forma general, el vahar que me ha aperlado esta experiencia turisrica pata nú e s adecuarlo
PR EG 55 1 274 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
Casos 273 1 14 2£ 71 55 85 21 24» 21 3 25 234 4 3 15 2
NsINc 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 t 0 0 0 0










3,75 4.00 4,07 4,00
Oesv. 0 2 5 0.00 0 4 » 023 0.95 0 9 0 071 0.84 0,86 0,64 0,82 0.55 0.88 0.83 182 0.57 0.00
56. Comparando los sacrificios hechos con los beneficios «H eridos com idero  que te experiencia turístico ha sido adecuada
PREG_56_1 274 1 14 26 72 ss 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
Casas 273 1 14 26 71 55 85 21 249 21 3 25 234 4 3 15 2
Ns/Nc 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0
t
Mede 4,16 4 2 0 4 2 6 4.12 4.08 4,18 4 3 6
A
4,00 4.18 4,19 
C C
23 3 4 3 8 4,14 1 5 0 1 3 3 43 0 1 5 0
Desv. 0 2 0 0.00 0.60 0J80 0,88 0.92 0.92 1,02 0,88 0,85 135 1.04 0.90 037 0.94 0.75 1,50
57. Comparado con lo que he tenido que sacrificar, esta experiencia turística me ha permitido satisfacer mis deseos y necesidades
PK EG57 1 274 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
Casos 273 1 14 26 71 55 85 21 249 21 3 25 234 4 3 15 2













Desv. 021 0.00 0 5 0 026 0-96 099 0.83 1,00 0.91 0,61 1.70 0 3 9 0,93 0 5 0 14 7 a  62 0.00
•3 . La elección que hice de reatzar esta experiencia taañhca he sádo salsa
PREG_63_1 274 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
Casos 274 1 14 26 72 56 85 21 250 21 3 25 236 4 3 15 2
l ¿-
Media 4,12 5.00 
BCDEFG
3 2 3 328 40 3 4.24 4 3 7
c




3 5 0 3 5 0 16 7 4,00
Desv. 120 0 00 1,16 1,01 0,94 0 9 9 0 9 3 135 0,99 1,13 0,82 1.11 1,01 132 1,41 1,19 0.00
64. Creo que hice lo conecto cuando me decM  por esta experiencia
PHEG_64_1 274 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
274 1
I,
14 26 72 55
l
85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
í 5 i ¡ ' i í í t ; 5
Media
í















Oesv. 0 2 6 0 2 0 0,48 0,74 0,99 091 0,71 1,12 0,89 0.85 0,47 0^1 0,90 0 5 3 0A7 057 0.00
65. Este viaje era exactamente lo que neoeshaba (o buscaba) como experiencia turística
PREG65 1 274 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
Casos 274 1 14 26 72 56 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
,
Medra 4 2 6 5.00
BCOEFG
3 2 6 296 3 8 6 4,15 431
O




350 167 1 9 3 100
Desv. 121 0.00 001 021 1,13 1,00 0.93 1,02 1,02 0,92 0,47 0,64 1.02 0 5 0 0,47 0.85 1.00
66. Estoy dispuesto a votver «i destino de referencia en tos próximo* 5 aAos
PRtG 66 1 274 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
Casos 274 1 14 26 72 55 as 21 250
■
21 3 25 235 4 3 15 2














3 3 6 1 5 0 100 1 4 7 3,00
Desv. 1 22 0,00 1,10 125 1,45 1,31 1,42 138 1.42 1,31 0,94 1,02 1,42 1,12 052 1,36 1.00
67. Estoy dispuesto a votver a otro destino de la misma aone geográfica en los próximos 5 años
PREG 67 1 274 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 « 2
Casos 274 1 14 26 72 55 86 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
. ; i i \  } ; .i i ,1 • ■ s 'i > } ¿
Media 3 2 « 4 2 0
c












331 450 167 3 5 7 4,50
b
Desv. 1,18 0.00 1,03 127 1,15 1,18 1,09 1.08 1.19 1,10 0,47 0 3 6 130 132 135 1.20 0.50
68l Estoy dispuesto a recomendar es te  destino a mes amigos y  famttgres
PREC 68 1 274 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
Casos 274 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
Mede 4,14 4 2 0 4.29
C










4,09 4 3 5 4,00 3,73 4.50
Oesv. 1,07 0,00 0 2 0 1.14 1,14 0 8 9 1,06 1,00 1,06 1,19 0,47 0,61 1,07 0 5 3 052 1,29 0,50
Centraste T-Siuderl 90-95%: columna de variable
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TOTAL 274 1 * 72 55 BS 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
69. Estoy dispuesto  a recom endar  ia organización con la que he viajado a mis amigos y  tamiiares
PRFG 69 1 274 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2














Ns/Nc 3 0 0 0 1 0 2 0 0 3
ac
0 0 0 0 0 3
abcdf
0
■ , ............ ..
Media 33» 4,00
b c o e f g















Desv. 1,29 0.00 1.28 0.97 1-22 1.33 1.22 1.43 1,28 1.29 0,94 1.18 1.27 171 0,47 191 0.00
70. Si estuviera otra vez en la misma sfcnckm, haré la adama elección <te organización
PttEG 70 1 274 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 23S 4 3 15 2
272 1 14 26 72
!
55 83 21 250 19 3 25 235 4 3 13 ¡ 2
Ns/Nc 2 0 0 0 0 0 2 0 0 2
-
0 o 0 0 0
2
0





















Desv. 1.44 0 0 0 1,56 1,14 1,38 1.33 1.40 156 1.43 1,63 0,47 1.22 1.42 0.50 0.47 1.28 0.00
71. Si estuviera otra vez en la misma situación, haría b nñsma Hección de destmo
PREG_71_1 274 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 235 4 3 15 2
Casos Z74 1 14 26 72 55 85 21 250 21 3 25 236, 4 3 15 2








195 148 4,33 424
CE
3,91 3.25 133 3.40 3,00
Oesv. 1.20 0.00 1.21 1.04 1,19 1,13 1,26 1,27 1.18 1,37 0.94 1.03 1,18 0,83 194 1.40 2.00
Contraste T-Studeri 9045%: t ó u m e  de vanaba
448
TOTAL Destinos del vtsye Regreso a destino Fm andadon riel viaje Precio recordado





































TOTAL 274 110 81 «6 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7
6. En general he perobidc el se rv id o  tunstico en el destare com o un  servicio eficiente
PR1EG06 1 274 110 81 se 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7
Casos 273 1,06 81 66 19 16 256 1 225 62 61 31 96
í
98 24 7
Ns/Nc 1 t 0 0 0 0 1
S











3,62 3 * 3 114 197
AjBOF
3 * 8 4 * 7
ABCOF
Oesv-. 1,18 1.13 1.02 1,35 0.87 1.04 1,19 a o o  1,17 1.16 1*3 1,13 1.09 1*7 1 * 2 1 7 3
PREG_16_1 274 110 •1 66 19 16 257 1 226 62 62 31 «5 94 24 7






24 84 83 19 7
ABCO































Oesv 1.14 1,01 0.9® 1,44 0.57 0,91 1,15 100 1,14 1.06 1,07 1,24 1.18 19 2 1*7 1 7 6
22. Con esta experiencia turística obtengo un valor social y de rrtaoon con ios demás adecuado
PR EG 22 1 274 110 81 66 , 1* 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7








60 31 94 92 24 6
Ns/Nc 5 3
d




0 2 0 1 2 0 1
í í ? / í  • . ? í í  ? f : i  '■ ‘ = *• ' i




3.00 198 4,06 4,38
AB
4,13 1 9 0 1 9 7 4 * 9
Be
18 3
Desv 038 0 * 9 0,79 0,96 0 9 5 0.83 0.88 aoo 0.85 0,96 0,69 0*7 0 8 5 1 9 5 0 * 8 1*7
27. Con esta experiencia turística obtengo un vsáor de d t e i t e  y dweraáón adecuarlo
P«£G_27 1 274 110 *1 66 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7
Casos 274 110 81 66 19 16
'
257 1 226 62 62 31 96 94 24 7








4,00 4*1 4*5 4.68
A
4 * 2 4 * 8 4* 7
B
4* 8 4,71
Desv. 0*7 05® 0,61 0.87 0 9 0 1 4 3 168 100 0.68 160 0,50 171 1 7 4 161 1 4 9 1 7 0
3 2  En general, valor» b  estática y  b eben  riel destino de re im n ca
PR EG J2 1 274 110 81 «6 18 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7
Casos 274 110 81 66 19 16 257
'
1 226 62 62 31 95 94 24
, |
7
•: * i ¡ [ í ' : ! :








3,77 3 * 8 3*4 4 * 3
a
1 7 5 3*6
Oesv. 0*6 0/92 1/01 0/66 0.99 0.87 199 0,00 0.99 0.91 0,97 1,06 1.05 0*2 0.97 0 * 3
37. En general, he perabido el precio asordado a la espeoencia er este  destina como—
PREG_37_1 274 110 81 se 19 16 257 1 226 62 62 31 «5 94 24 7
Casos 273 110 80 66 19 16 256 1 226 61 62 31 94 94 24 7
Ns/Nc 1 0 1 0 0 0 1 0 o 1 0 0 1 ; 0 0 0
Media 2*8 3,11
BCd
2,75 2.70 2,74 2 3 * 2*7 100
B
2*9 2.79 3 * 3 2.45 2,71 1 16
AS
2 * 3 3* 0
a
Desv. 037 1 9 5 0,92 1,03 0,78 0 * 3 ase aoo 096 0,91 0,93 0,87 0 9 3 0 94 1.07 0.76
46. En general, he percibido todos ios riesgos asociados a esta experiencia turística como...
PREG 46 1 274 110 81 66 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7
Casos 274 110 81 66 19 16 257 1 226 62 62 31 S6 94 24 7
S i : • !• i, ■ 5 v








1,89 1,76 1*5 1,71 1*0 1.90 2*1
abf
2,00
Desv. 0*1 0 8 6 161 0.96 1,00 0,60 0,93 1 0 0 0,90 0.89 0 * 8 1,02 0 * 4 0*1 1,00 0,76
54. En general, ei tiempo y estuerzo deificados para dsfrutar de esta experiencia turística e s  adecuado
PREG54 1 274 110 81 66 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7








224 61 61 31 94 93 24 6
Ns/Nc 3 2 0 0 1 0 3
se
0 2 1 1 0
|
1 1 0 1













2.70 2 * 8 2.78 2*5 2*3 2*0
Desv. 1*3 186 1.23 1,40 0 3 7 1,30 1.33 0,00 1,30 1,41 1*1 1*8 1*6 1,40 1*7 1*8

















W  (B) (C) 
Si No NS 
NC
Financiación del viaje






SB) !C) (D) 




TOTAL 274 110 81 66 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7
55. De forma general, ef vafear Que me ha aportado esta experiencia turística p a n  mi es adecuado
PREG55 1 274 110 81 66 19 1» 2S7 1 22» 62 62 31 95 94 24 7
Casos 273 ice 81 66 19 16 256 1 225 62 62 31 95 93 24 7
Ns/Nc 1 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0
Mede 4,23 4 9 8
b
4 9 4 4 9 6
B
481 4 8 5  483  
C C
2,00 4,20 4.42 4.34 
A
4,16 4,11 4 8 2  4,50 
b aBF
4,43
Desv. 0.S5 a s i 0.85 OSO a  69 075 084 aoo 0.85 0,75 0.86 0.77 085 0 8 6  0 5 8 0.73
56. Comparando lo s  sacrífcoos hechos con los benthóos obtenidos considero que la experiencia turístico ha sirio adecuada
PREG_56_1 274 110 SI 66 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7
Casos 273 109 81 66 19 16 256 1 225 62 62 31 95 93 24 7
Ns/Nc 1 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0












Desv. 0,90 0,83 0.85 1,12 0,61 0.61 091 000 092 0,81 0.82 083 1,02 0 6 8  0,80 0,73
57. Comparado con lo que he tenido que sacrificar, este experiencia turística me ha permitido satisfacer mis d eseos y necesidades
PRfrG 57 1 274 110 *1 06 19 16 257 1 226 62 82 31 K 94 24 7
Casos 273 109 81 66 19 16 256 1 225 62 62 31 95 93 24 7
Ns/Nc 1 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0








2,00 4,15 4,31 4,24 4,23 3,98 4,34 4 8 9  
B
4 8 »
Desv. 091 0 9 0  0 9 2 199 0 5 9  07 7 091 0,00 0,92 0.81 0,80 094 1,03 OBI 0,79 08 8
PREG_«3_1 274 110 H 66 19 16 257 1 226 62 62 31 *5 94 24 7
Casos 274 110 81 66 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7










3,00 4,13 4,19 4,15 4.03 38 5 4 8 4  4,17 
B
4 8 9
Desv. 1,00 091 1,00 1.08 097 085 1,01 aoo 0,98 1,04 1,00 1.00 1,02 0 9 4  09 4 1,16
64. Creo que hice lo conecto cuando me decidí por este «apertena»
PREG64 1 274 110 S1 66 1» 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7
Casos 274 110 81 66 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7
Mede 4/41 4,48b




4,00 4,39 4 8 8
a
4,44 4 8 3 48» 4.58 4.58 
»  «
4,43
Oesv. 0,8* 0,72 0 9 5 099 0,86 0,79 089 0,00 0,89 0,75 0,82 181 098 0.66 0,49 0,90
65. Este viaje era exactamente lo que necesitaba Jo buscaba) como experiencia turística
PREG65 1 274 110 81 M 19 1» 257 1 226 62 62 31 96 94 24 7
Casos 274 110 81 66 19 16 257 1 226 62 62
I
31 96 94 24 7










4,11 3,68 3.88 4 8 6  4 8 8  
AB AB
3.86
Desv. 191 0 9 9 191 192 0 9 5 0 8 7 1,02 0,00 1.04 0.79 0,92 1.06 1J00 0,96 0.75 1.46
66 Estoy depuesto a volver at destino de referencia en los próximos 5 años
PREG66 1 274 110 81 66 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7
Casos 274 110 81 66 19 16
¡:
257 1 226 62 62 31 95 91 24 7









2,00 3,33 3,65 3,47 
a
3 8 5 388 3,46 3 8 5 4,00
Desv. 1,42 1,48 195 196 187 0.81 1.43 0,00 1,44 1,30 184 1.45 1,34 180 1,33 180
67. Estoy dispuesto a volver a otro destino de b  misma xana geográfica en loe próximos 5 años
PREG 67 1 274 110 *1 06 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7
Casos 274 110 81 66 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7
Media 39* 4,00
B
3 9 9 490
B




388 3,94 3,82 4,00 3171 ase 4,oo 4,57
BCdF
Desv. 1,18 1,11 124 1,18 1.09 0 7 0 1.19 aoo 1,17 1,18 1,13 1.19 1,19 18 2  081 0,73
68. Estoy dispuesto a recomendar este desSno a mis amigas y famtftares
PKEG 68 1 274 110 61 66 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7
Casos 274 110 81 08 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24i- 7








3.00 4,09 4,42 4,19 
A
387 3.98 481 4.42 
B
4,43
Oesv. 197 0.95 1,13 194 1.19 0,77 1,00 0,00 1,10 0,85 1,03 1.36 1.07 1,06 0.64 1,05








































TOTAL 274 110 »1 66 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7
69. Estoy dispuesto a recomendar b  organización con la que he viajado a mis amigos y famiiares
PREC6S 1 274 110 «1 66 19 16 257 1 225 62 62 31 95 94 24 7






























Desv. 1 29 1.30 1.15 1J35 1.03 1.06 1.30 aoo 1,25 1.35 1,18 1.23 1.23 1¿7 1 S I OJO
70. Si estuviera otra vez en la misma situación, haría b  Resma elección de organización
PR&G 70 1 274 110 81 66 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7
Casos 272 110
■
81 66 17 16 255 1 224 62 62 29
■
96 94 24 7




















Oesv. 1.44 1J50 1.37 1.41 1,11 1,22 1.45 aoo 1.41 1,53 1.37 1.36 1,34 1,48 1,58 0,93
71. Si estuviera otra vez en ta misma situación,, haha  b  misma elección de destino
PREG 71.1 274 110 81 «6 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7
Casos
OT
110 61 66 19 16 257 1 226 62 62 31 95 94 24 7













Oesv. 1.20 1.20 1.16 13» 1.19 1,01 1.21 aoo 1,19 1,19 1.19 1.34 1.17 1,17 1.07 1,50
Contraste T-Sfejóenl 90-95V cotumna de vanatote
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W  <B> 
Maso: Feme 
te»  n e»
NS
NC
TOTAL 274 23 100819,65 64645,74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4
6. En general, he perdbidc e l serv id o  turístico en el destino como  leí servicio eficiente
PRÉG .06 1 274 23 100*19.65 64645.74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4
Casos 273 23 10077133 64770,38 6 23 39 37 75 31 41
•
8 13 126 143 4
NVNc 1 0 112900,00 0,00 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0
Mede 3,50 3.30 3,17 4,04
COFGHt
3,44 3,27 3 3 3  326  
DFGHi
3.29 3,00 3 2 3 3 6 0  1 4 2 325
Oesv. 1,13 1.12 1.34 1.00 1.24 1.24 124 0,95 0,97 1.12 0.97 0,96 1.33 0.83
16. En general, ta catetad det servicio ofrecida por tos empleado» turísticos en el destino de referencia
PREG_16_1 274 23 10081935 64645,74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4
Casos 239 22
Ad




10 109 127 3j





















1 5 0  141 4,00
Oesv. 1.14 0.87 1,02 1,22 1,11 1,10 1.18 121 0,98 0.86 0JB7 0.98 1 2 9 0,82
2 2  Con esta experiencia turística  obtengo un wdor social y de relación con los demás adecuado
PREG 22 1 274 23 100819,65 64645,74 6 23 39 37 76 31 41 3 13 126 144 4
Casos 2 » 22 100399.73 6472637 6 21 39 37 74 31 40 8 13 124 142 3


















Desv. 0 3 8 0,67 1.26 0,89 0.96 0,61 0,94 0.67 0,86 0 3 6 0.66 0,87 0 3 6 0 3 2
27. Con esta experiencia turística obtengo un vítor de Okstrute y dteersión adecuado
PREG27 1 274 23 100*19,65 64645.74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4
Casos 274 23 100619.65 64645,74 6
23 39 37 76 31 41 8 13 126 144
i
4
Mede 4 3 3 4,48 4,67 4,78
CEfl
4.36 4.5B 4,46 4.58 4,56 4,50 4 4 4 4 5 6  4,52 4.25
Oesv. 0 3 7 0.58 0,47 0,41 0.86 0,54 0,72 0,55 0,66 0,71 0.63 0.62 0.72 0.43
3Z  En general, valora la estribes y  bedeza de* destino de retenncJa
PMEG_32_1 Z74 Z3 10081935 64645.74 6 23 36 37 76 31 41 S 13 126 144 4
Casos 274 23 100613,65 64645.74 6
¡
23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4
i






1 7 5 4.04
A
3 3 0
Oesv. 0 3 6 0,75 0,90 0.68 0.97 0,97 1,06 0.75 1.07 0,78 0,93 0.96 0,96 130
37. En general, he penabido el precio asociado a la eeperíencia en este destino com o..
PREGJ7 1 274 23 100*1935 64645.74 * 23 38 37 78 31 41 8 13 t a  i* 4  4
Casos 273 23 100982,93 6477123 6 23 38 37 76 31 41 8 13 126 143 4
NVNc 1 0 60000.00 0.00
j
0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0
’












248 2 9 9
b
2.77 1 0 0
B
Desv. 0 * 7 0,95 0,75 0,81 0,89 0.91 1,11 0,88 0,88 0,66 0,92 0,93 1,00 0,00
46. En general, he percibido todos los riesgos asociados a esta expertencia turística corno.
PREG_46_1 274 23 10081965 64645,74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4
Casos 274 23
í
100819,65 64645,74 6 23 39 37 76 31 41 8 1 ^ 126 144 4
5
Media 1,86 1.74 1,33 1,74
a '








1.69 1,85 1,88 1,50
Desv. 031 0 5 0 0,47 0.74 0 3 5 0,79 0,93 1,03 0,94 0,93 051 0.88 0.95 0 3 0
54. En generé, el tiempo y  esfuerzo deificados para desfrutar de esta eeperíencia turística e s  adecuado
PREG_54_1 274 23 100819,65 64645,74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4




3 0 140000,00 48909,79 o 2 0 0 0 1 , 0 0 0 1 2 0
' i! !'
Medra 2,77 2 5 7
i:






238 262 2 6 3  291  
a
2 2 5
Oesv. 1,33 1,14 1.21 1,15 1.18 1,22 1,46 124 1,29 0,99 1,44 1,18 1.44 0 3 3
Contraste T-Studer* 9Q-955L ootumna de vanabte
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55. De forma general, el vafor ip e  me ha aportado esta experiencia turística para mi es adecuado
PREG_55_1 274 23 10061585 64646,74 6 23 38 37 76 31 41 8 13 126 144 4
Casos 273 23 100662,93 6477720 6 22 39 37 76 31
i
41 8 13 125 144 4
Ns/Nc 1 0 140000.00 0.00 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0
Media 4,23 4 3 » 4,17 4 8 9  421  
COEGi




4,15 4.12 4 8 3
A
3,75
Oesv. 0 8 5 0.58 0.69 0,58 0.85 0,87 0,83 0.75 0.85 OJO 0.77 0,78 0,89 0,63
56. Comparando tos sacrificios hechos con tos beneficios obtenidas considero que la experiencia turístico ha id o  adecuarta
PR EG 56.1 274 23 10081985 64645.74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4
Casos 273 23 10066283 647Z780 6 22 39 37 76 31 41 8 13 125 144 4
Ns/Nc 1 0
|
14000080 0 8 0 0 1 0 0 0 0 0 0■
0 1 0 0
i
Media 4,16 4.09 4,50
ce
48 9  4,05 
CDEFhl
4,11 4,05 4,19 4 8 7 4,13 4,08 4,06 4 8 8
A
3,75
Desv. 0.90 0.56 0,50 0,56 0.99 0.80 08 9  0,82 1.01 0.60 0,73 0.86 0,93 0.83
«y/. win^Miduu rw ifwtr itt- u i m / P m s  iuk>ul« >•* *w jntiiihuiju
PREG 57 1 274 23 10061985 64645.74 6 23 39 37 76 31 41 ■ 13 126 144 4
Casos 273 23 10066283 6472780 6 22 39 37 76 31 41 B 13 125 144 4
Ns/Nc 1 0 14000080 0 8 0  0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0
■
Mede 4,18 4.09 4.33 4,73
COEFG1
481 4,14 4,09 4,16
'
4.02 4.38 4,08 4.07 4 8 7
a
4.00
Desv. 0.91 0,65 0,75 0,45 0,94 084 1.04 0.77 0,95 0.70 0.73 034 0 8 6 0,71
83. La Mecerán que hice de rea ta r  esta experiencia turística ha sido sabia
PREG 63 1 274 23 100et9j65 64645.74 6 23 39 37 76 31 41 6 13 126 144 4
Casos 274 23 100819,65 64645.74
!
6 23 39 37 76 31 41 8 .3 126 144 4
í ;
Media 4,12■¡ 4 8 0 4,30 4,15 4.08 4.17 4.16 3,95 4 8 0 3 8 0 4.00 4 8 3  4 8 5  a
Desv. 1,00 0 8 6 0.76 0,91 1,12 0,91 0,95 0.99 1,15 0,87 0,92 1.05 0,96 0,83
64. Creo que hice lo correcto c u sid o  «ne decidí por esta experiencia
PREG64 1 274 23 10081985 *4645,74 6 23 39 37 76 31 «1 8 13 126 144 4
Casos 274 23 100819.65 64645.74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4






481 4.48 4.32 4,63 4,62
e
4 8 9 4.43 4 8 5
Oesv. 0 8 8 0,74 0,76 0,55 0.96 088 1.08 0,67 0,84 0.70 0.62 0,81 0 8 4 08 3
65. Este vtafe era exactamente lo que necesitaba (o buscaba) como experiencia turística
PREG65 1 274 23 10081925 64845,74 • 23 39 37 76 31 41 • 13 126 144 4
Casos 274 23 100619.65 64645,74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4






4.00 4.00 3,99 4 8 3 3,95 3,88 4,15 4.03 4.08 4 8 5
Oesv. 181 0 8 3 0,50 0.87 184 0.96 189 0,79 1,03 187 0 » 5 0.95 186 083
66. Estoy «opuesto a votvw al «testo» de referencia en los próximos 5 años
PREG66 1 274 23 10081865 64645,74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4
Casos 274 23 100619.65 64645,74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4
i .. ■ ) Ü i
Media X X 326 3,83
c
3.22 3,13 3,19 3,30 383 3,93
bCOET
388 3,54 33 2 3.39 4.00
Desv. 1,42 1,45 0.90 1,44 1,32 185 1.46 1.36 1,37 1,41 135 1,45 1,40 1,00
67. Estoy dispuesto a volver e otro «festino «fe ta misma acmé geográfica en los próximos 5 años
PREG 67 1 274 23 10081985 64645,74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4
Casos 274 23 10061965 64645,74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4
i ;;
Media 38« 3,74 3.67 4,00 3,69 3,73 3,79 3,97 4,17
C
4,13 3,92 38 3 3,90 4 8 5
a
Desv. 1,18 1,19 1,11 0,98 1,14 1,35 182 1.06 1,21 0.93 1,00 181 1,17 0,43
Sfi. Estoy dispuesto a recomendar este  destino a irás amigos y  famüeres
PREG68 1 274 23 100819.65 64645.74 6 23 39 37 76 31 41 « 13 126 144 4
Casos 274 23 100819.66 64645.74 6 23 39 37 76 31 41 6 13 126 144 4
i
Media 4,14 4,30 4,33 4,43 4,15 
Deg
384 4.07 48 2
cOEG
4,02 4.00 4 8 3 4,13 4,15 4,00
Desv. 147 0,91 0,75 0,71 0.95 1,15 180 0,67 182 1.00 0,97 1,02 1,12 1,00
Contraste T-Studert 90-95%: cotumna de variable
453


































TOTAL Z74 23 100819*5 «4645.74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 1 » 144 4
€5. Estoy dispuesto a recom endar te organización con  fa que be Majado a mis amigos y tem ieres
PRÉG 69 1 274 23 100819*5 <4645.74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4
Casos 271 23
a
101859,41 64336*3 6 23 38 37 75 31 39 8 13 124 143 4
Ns/Nc 3 0 14866.67 2041.79 0 0 0 0 1 0 2 0 0 2 1 0
á












2* 6 3.15 3*0
Desv 1*» 1.09 1.07 1,14 1.36 1.17 1*9 1.31 1.06 122 1*1 1.17 1.37 1.50
70. Si estuviera otra vez <m ta misma utisvctotv haré te misma elección de organiración
PREG70 1 274 23 100819*5 64645.74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4
Casos 272 23 101498*3 64457.73 6 23 39 37 76 31 39'
8 13 124 144
. . . .
4
Ns/Nc 2 0 16300,00 300.00 0 0 0 0 0 o 2 0 0 2 0 0










3.06 3,17 2 5 0
Desv. 1.44 1.48 1.07 1,37 1*7 1.36 1,46 1*6 1,44 1*2 1.55 1.36 1.51 1,66
71. Si estuviera otra vez en la misma situación, haría b  misma elección de destino
PREG_71_1 274 23 100819*5 64645,74 6 23 39 37 76 31 41 8 13 126 144 4
Casos 274 23
» !
100819,65 64645.74 6 23 39 37 76 31 41 8  13 126 144 4
'(■ I i








3,78 3.00 3*8 3.78 4.06
a
3 * 5
Oesv. 1*0 1.01 1.34 1.00 1,15 124 1*0 0.67 1.35 1*2 127 1*0 1.18 1,09
Contraste T-Stuctent 90-95%: cxAjrma tte vanafcte
454
































TOTAL 274 244 18 10 1 ® 84 1 5 20 111 40 14 38 29
6. En general, he percibido ei se rv id o  turístico en el destino com o  tai servicio eficiente
PRÉG06 1 274 246 18 10 t sa 84 1 5 20 111 40 14 38 29
Casos 273 246 17 10 188 84 1 5 20 111 40 14 35 29
Ns/Nc 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1i 0
i
















Oesv. 1,16 1.18 1.07 1,14 1.20 1.09 0.00 1,02 1.19 1,18 1.16 1 ® 1,14 1.12
16- En general, ta calidad det servicio ofrecida por lo* empleados turísticos en el destino de referencia
PREG_16_1 274 246 18 10 1 ® 84 1 5 20 111 40 14 36 29

































3 2 9  3 3 4  
aj AJ
Desv. 1,14 1,14 1,14 0,78 1.19 19 9 0,00 1.02 1.17 1,21 1 ® 1,01 1,16 1,00
2 2  Con esta experiencia terática obtengo un vafor aocsaf y de relación con los demás adecuado
PREG22 1 Z74 246 16 10 189 84 1 5 20 111 40 14 36 29
Casos 269 242 17 10
A














1 0 1 4
aC
0 1 0 4
BOEFGHIJK














Desv. 038 0 4 9 166 0,66 17 9 1,01 100 142 0 ® 177 0 ® a s i 174 0 ®
27. Con esta experiencia turística obtengo un vafor de drafrute y diversión aderando
PREG _27_1 274 246 18 10 1 ® 84 1 5 20 111 40 14 38 29
Casos 274 246 18 10
i
1® 84 1 5 20 111 40 14 36 29
= ? _____ J
Media 4 4 3 441 4,78 4 4 0  
A














Desv. 04 7 1 6 8 14 2  1 4 9 164 1 7 3 1 ®  1,10 0 ® 1 ® 1 ® 1 3 9 164 1 4 9
3 2  En general, valora la estética y te tin a  def destino de referencia
PREG_32_1 274 246 16 10 1 ® 84 1 S 20 111 40 14 36 2»
Cases 274 246 18 10 1 ® 84 1 5 20 111 40 14 36 29
Media 3 4 0 341 1 7 8 3 4 0 3,95 3,79 440
B










Oesv. 0 4 6 0 4 8 1,03 0 4 7 0,99 0 4 6 0 .® 1,17 1,12 0,84 0 ® 1 ® 1 ® 1,13
37. En general, he petobido el precio asociado a ta experiencia en este destino com o.
PREG37 1 274 246 18 10 189 84 1 5 20 111 40 14 36 29
Casos 273 245 18 10
i
1® 84 1 5 19 111 40 14 36 29
Ns/Nc 1 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0
i









Desv. 0 4 7 04 5 1,17 0 4 4 0,99 0 4 0 0,00 0 .® 1.03 0,97 - 1 8 6 0 9 3 1 ® 0/99
46. En general, he percibido todos los riesgos asociados a esta experiencia turística com o-
PREG46 1 274 246 18 10 1 ® 84 1 5 20 111 40 14 36 29
Casos
j





















Desv. 041 0 4 3 1 6 0 1 6 7 1 9 3 0 .® 0 .® 0,75 0 ® 0,97 0 ® 0 ® 1 9 0 0,91
54. En general, el tiempo y  esfuerzo dedicados para disfrutar de esta experiencia turística es  adecuado
PREG54 1 274 246 18 10 1 » 84 1 5 20 111 40 14 36 29














Ns/Nc 3 2 1
!























Desv. 143 143 1,19 1,47 14 7 144 0.00 0 ® 1.® 1,34 1.13 1.24 1.34 1 ®
Contraste 1 -Studerá 90-95%; columna de variable
455
































TOTAL 274 246 18 10 18» 84 1 S 20 111 40 44 29
55. De forma general, el vrácr q u e  m e ha aportado esta experiencia turística para mi es adecuado
PREG 55 1 274 246 18 10 189 84 1 5 20 111 40 14 36 29
Casos 273 246 17 10 180 63 1 5 20 110 40 14 36 29
Ns/Nc 1 0 t 0
I
0 1 0 0 0 1 0 0 0 0
Mede 4,23 4 9 0 4,47 4,40 4 2 6 4,14 5,00
AB
3,40 3 3 5 4,35 4.10 
BdJ
4 2 9 4.44
aBOJ
421
Desv. 0,85 0 9 6 0.70 0.66 0.81 0,92 0,00 1,36 0,96 0.79 0,80 096 0.68 085
56. Comparando tos sacrificios hecho» con tos beneficias obtenidos, considero que le experiencia turístico ha sido adecuada
PREG_56_1 274 246 18 10 189 84 1 S 20 111 40 14 36 29
Casos 273 246 17 10 189 83 1 5 20 110 40 14 36 29
Ns/Nc 1 0 1 0
i
0■ 1 0 0 0 1 * 0 0 0




4,05 4,00 320 3 3 5 4,24
aJ






Desv. 090 0 9 2 0.70 0,66 09 5 1,02 0,00 123 1,01 0,91 0,85 0.70 0.81 0,85
57. Comparado con k> que he tarado que sacrificar. esta experiencia turística me ha permitido satisfacer irás deseos y necesidades
PPEC 57 1 274 246 16 N 1 » 84 1 5 20 111 40 14 36 2»
Casos 273 246 17 10 189 83 1 5 20 110 40 14 36 29
Ns/Nc 1 0
i 5
1 0 0 1 0 0 0 1 o 0 0 0
■
Media 4.1* 4,15 4,41 490 *26
BC
3.99 4,00 3,40 3,90 4,34
bdlJK
4.03 421 4 2 5
UK
4,07
Desv. 091 093 5 6 9 ae? 096 1.00 0,00 1,36 0,94 0,92 0,91 0 8 6 0 7 2 094
63. La elección que hice de reafizar esta experiencia turística ha sido salda
PREG_«3_1 274 246 18 10 189 84 1 5 20 111 40 14 36 29
Casos 274 246 18 10 189 84 1 5 20 111 40 14 36 29
Media 4,12 4,11 43 3 4,10 4,16
C
44 » 4,00 320 320 4,31
DJ
3.96 3 9 3 4.17 4,14
Desv. 190 1,00 0 9 8 1/22 095 1.12 0,00 1.60 123 0,94 1.00 0 2 6  0,96 0JB2
«4. Creo que hice lo conecto cuando me decadi por estaraperíená i
PR£G_*4_1 274 246 1* 10 189 *4 1 S 20 111 40 14 36 29
Casos 274 246 18 10 189 84 1 5 20 111 40 14 36 29
Media 491 4 9 1 4,67
a








Desv. 0 9 * 0.86 0,58 191 095 0.93 0.00 150 1.01 0,85 0,88 0JB8 0.72 085
6 5  Este vuye era exactamente to que necesftaba (o buscaba) como experiencia turistica
P R E G 6 J 1 274 246 1* 10 189 84 1 5 20 111 40 14 36 2»
Casos Z74 246 18 10 189 84 1 5 20 111 40 14 36 29
Media 496 4.06 4,11 4 9 0 4.07 4,02 4,00 320 3.50 4,28
BdEJ
3.98 3 8 7 4.11
b
4.03
Desv. 191 1/00 0,96 1.18 09 7 1.10 QJX 1.60 128 0.92 0.94 1,12 091 096
68. Estoy dispuesto a volver ad destino de referencia en los próximos 5 años
PREG 66 1 274 246 18 10 189 84 1 5 20 111 40 14 36 29
Casos 274 246 10 - 84
: 1 5 20 111 40 14 36 29
| |














Desv. 192 1,42 1,30 1,61 1,39 1,49 0,00 1,60 1,47 1,45 1,38 125 128 1,45
«7. Estoy dispuesto a volver a obo destino de la misma zona geográfica en los próximos 5 años
PREG «7 1 274 246 18 10 189 84 1 5 20 111 40 14 36 29
Casos 274 246 18 10 ,89 84 1 5 20 111 40 14 36 29
■' :














Oesv. 1,1» 1.17 1,15 1,43 1,13 126 0,00 1,96 122 1,05 1,33 1.06 1.21 1,09
s a  Estoy dispuesto a recomendar este destino a irás arrágos y farráKares
P R 6G 68 1 274 246 18 10 1 » 84 1 5 20 111 40 14 36 29
Casos 274 246 18 10 189 84 1 5 20 111 40 14 36 29
Media 4,14 4,15 4,11 39 0 4.17
C








Oesv. 197 196 0.87 197 1,05 1,11 0,00 1.33 1,36 1,05 1,06 «L88 0.94 183
Contraste T-Stuóenl 9096%; columna de variable
456





































TOTAL 77* 2*8 18 16 1® 84 1 S 20 111 *0 14 36 29
69. Estoy dispuesto a recomendar la organización con ta que he virado a mis amigos y  famSiares
PREG_69_1 774 246 16 10 1® 84 1 5 20 111 40 14 36 29
Casos 271 2*4 18 9 187 83 1 5 19 111 40 14 36 28
Ns/Nc 3 2 0 t 2 1 0 0 1 0 0
.
0 1 1














Oesv. 17» \ Z J 1.38 1.41 1.31 164 0,00 0,80 1.28 1.34 1.06 1.23 1J21 1.26
70. 6i estuviere otra vez en  ta n ú a a  situación, hará b  misma elección de organización
PR EG 70 1 27* 246 18 10 1® 84 1 5 20 111 40 14 36 29
Casos 272 245 18 9 1® 83 1 5 19 111 40 14 35 29
Ns/Nc 2 1 0
í
1 1 1 0 0 1
i
0 0 0 1 0
















Desv. 1.4* V42 1,56 1,62 1,45 1.42 0.00 1,20 1,52 1.51 1.20 1,61 1.32 1.33
71. Si estuviera otra vez en  ta misma sAuacion, hará te misma elección de desttoo
PREG_71_1 274 2*6 18 10 1 ® 84 1 5 20 111 40 14 36 29
Casos 27* 246 18 10 ' 1® 84 1 5 20 111 40 14 36 29
•












Dasv 170 1.21 1.07 122 122 1,17 0.00 1.02 1.50 1.19 1,00 1,31 1.07 1,21
Contraste T-Student 90-95V coturma de vanat*n
457


























I x J  NS 
tegsup NC
TOTAL 274 12 3 1 3 28 16 67 28 131 4
6. En generaJ, he percibido d  s n v r »  turístico en el destine como rm servicio eficiente
PREG.06.1 274 12 3 1 3 28 16 67 28 131 4
Casos 273 12 3 1 3 28 16 67 28 130 4
NsTNc 1 0 0
£.■
0 0 o 0 0 0 1 0
¡ s ...








332 334 3,40 4,25 
ACOE
Oesv. 1,18 137 047 aoo a47 1.47 0,63 1.21 1,09 1.13 0,43
16. Engenerei, te caSdod det servicio ofrecida por k »  esnpteadc*  turísticos en el destino de referencia














Ns/Nc 35 2 0 0 1: 7CO











3.52 3,63 335 3,33
Oesv. 1,14 130 0,47 aoo 1,00 1.53 0,74 1,17 1.09 1.07 0,94
22. Con esta experiencia turística obtengo un vteor socsri y dr id a c ü n  con los demás adecuado



















Media 3,99 333 2,67 4,00
m
3.67 4,14 4,19 4,00 3,81 3.96 4,25
Oesv. 038 030 1-25 0,00 0,47 0,87 0,73 031 036 039 033
PREG_27_1 Z74 12 3 1 3 28 16 67 28 131 4
Casos 274 12 3
1 3 28 16 67 28 131 4
Media 433 437
J
430 430 4.33 4,54 4.88
ACDE
431 4,46 431 4,50
Desv. 037 0.47 032 aoo 0,47 0 7 3  033 0,63 0.57 071 087
32. En general, valora te estética y b e fe n  det destino de refitiencia
PREG32_1 274 12 3 i 3 28 16 67 28 131 4
Casos 274 12
*i
1 3 28 16 67 28 131 «
í






333 3 3 0 3,75
Desv. 0 38 1.09 0.47 aoo 0 3 7 0,97 0,75 033 0,92 1,07 0 3 3
37. En general, he perecido el precio ««ociado a te experiencia en este  destino corno—
PREG J7_1 274 12 3 i 3 28 16 67 28 131 4
Casos 273 12 3
’
3 as 16 67 28 130 4
NsWc 1 0 0 o 0
.
0 0 0 0 0






239 2,94 2,78 2,96 23B zoo
Desv. 037 0,99 034 0,00 0.47 0,94 0,97 1,09 032 035 0.00
PRÉG_46 1 274 12 3 : 1 3 28 16 67 28 131 4
Casos 274 12 3 1
’ !










1.85 1.71 1.93 2,00
Oesv. 031 0,60 0 3 0 0,00 032 0,85 036 0.98 0 3 0 03 2 0,71
54. En general, el tiempo y esfuerzo dedrcados para disfrutar de este experiencia turística es adecuado









28 16 67 28 130 4
Ns/Nc 3 0 ° 0 0 2 0 0 0 1 0










Desv. 133 1,47 0,47 0,00 0.94 1,39 0,78 132 131 137 033
Contraste T-Studert 90-95%: cotumna de variable
458
TOTAL -Cabeza de ferróte: ocupación Cabera de familia: estudios






















l i e /  NS 
togsup NC
TOTAL 274 12 3 1 3 28 16 67 26 131 4
55. De forma general, e l valor q u e me ha aportado esta experiencia turística para mi es adecuado
PREG 55 1 274 12 3 1 3 28 16 67 28 131 4





0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
,
Media 4,23 4,06 347 4,00 4,00 4,52
DE
441 4 4 0 4.07 4.15 4,25
Oesv 0,85 0.76 cyw 0.00 0.82 0,69 0.58 0.85 0,75 0 4 0 0.63
56. Comparando los sacrificios hechos con los beneficios obtenidos considero que b  experiencia turístico ha sido adecuada
PREG 56 1 274 12 3 1 3 28 16 67 26 131 4
Casos 273 12 3 1 3 27 16 67 28 131 4
Ns/Nc 1 0 0 0 0
’
0 0 0 0
i
0
Moda 4,16 4 4 3
ate
440 4 4 0 3 3 3 4,44
•
4.06 4.13 4.18 4,13 425
Desv. 0.90 0,75 042 0.00 0,94 0,79 0,63 0,96 0.80 0.92 0.83
57. Comparado con lo que he teredo que sacrificar, esta experiencia turística me ha permitido satisfacer mis deseos y necesidades
PREG 57 1 274 12 3 1 3 28 16 67 28 131 4
Casos 273 12 3 1 3  27
\ I
16 67 28 131 4
Ns/Nc 1 0
° 0
0 1 0 0 0 0 0
!
Media 4,1» 4.06 4.00 4,00 4,00 4.44
b
4,00 4,16 4,18 4.15 4,00
Desv. 0,91 0,36 0,00 0,00 0,00 0,92 0,71 1,02 0.76 0 4 9 1.00
6 3  La afección que hice de resfizar esta experiencia turística ha sido sarita
PREG63 1 274 12 3 1 3 28 16 67 28 131 4
Casos 274 12 3 1 3 28 16 67 28 131 4
Media 4.12 4 2 5 3 3 3 4,00 4 4 0 4.18 4,19 4 5 7 4 4 0 4.15 4 2 5
Desv. 1 5 ° 0.60 125 0.00 04 2 1,0* 1.07 0,97 1,10 048 0,63
t i  Creo que hice to correcto orando me decidí por esta experiencia
PREG64 1 274 12 3 1 3 28 16 67 28 131 4
Casos 274 12
I
3 1 3 28 16 67 28 131 4
Media 4<41 4 3 3
j
347 4 4 0 4,67
U
4 4 2 441
ACDE
4.40 4 4 5 4/41 4 5 0
Desv 04 6  04 2 044 0.00 047 1,14 0 4 9 0.90 0,91 04* 0 5 0
65 Este víate era exactamente k> que neoesitahi (o buscaba) como experiencia turística
PREG_65_1 274 12 3 1 3 28 16 67 28 131 4
Casos 274 12 3
f
1 3 28 16 67 28 131 4
I "
Meda 4 4 6  4.00 4 4 0 4,00
b
4,11 44 1 4,07 398 4,00
Desv. 141 0 4 2 04 2 0,00 0,47 1.05 0,77 148 0 4 6 14» 150
66. Estoy dispuesto a volver ai destino de referencia en los présanos 5 años





28 16 67 28
i
131 4
i  í » :
Meda 3.36 343  
A£J
3 4 7 2,00 3.00 
j  (
3.07 3,63 310 39 3
ACE
3 4 0 3,50
Desv. 1 4 2  1.28 0.94 0,00 0 4 2 1,51 1,11 1.43 1.16 1,42 1,66
67. Estoy dispuesto a volver a otro des*no de ta misma aone geográfica en loa próximos 5 arios
PREG 67 1 274 12 3 1 3 28 16 67 28 131 4




Meda 3JM 3,83 
J
34 7 3 4 0 4,00 4,00 4,00 3,66 4.00 33? 4,00
Desv. 1,1» 1.28 0 4 4 0,00 0,00 1.07 1.17 148 1,04 1,17 122
6a  Estoy dispuesto a recomendar este desfino a mis arrayas y  famifiares
PREG 66 1 274 12 3 1 3 28 16 67 28 131 4
Casos 274 12 3 1 3 28 16 67 28 131 4
Media 4.14 4,17 
A
4 4 0 5 4 0  4 4 0  
ABCDEFGrt A






4.11 4 2 5
Oesv. 147 Q/8Q 042 0,00 0.00 1.23 0,61 1,13 0 4 6 1.06 0,83
459





























TOTAL 274 12 3 1 3 28 16 67 28 131 4
69. Estoy dispuesto a m com m O ar  b  organización pon b  qae he viajado a mis amigos y  famSiares
PHEGJS9_1 774 12 3 1 3 28 16 67 28 131 4
Casos 271 12 3 1 3 28 16 67 27 12S 4
Ns/Nc 3 0 0
{
0 0 0 0 0 1 2 0











3,06 3,07 2 5 5 3 5 5
Oesv. 1.29 1.26 <147 0.00 0.62 1.45 1.00 1,38 1,39 1.1* 1,09
70. Si estuviera otra w im to irnma sAuecxxi harta b rrusir»«tección de orajnirackxi
PREG70 1 274 12 3 1 3 28 16 67 28 131 4
772 12 3 1 3 28 16 67 28 129 4
Ns/Nc 2 o 0 0 0 0 0 0 0 2 0







3,36 358 3,06 3,25 3.02 3.25
Oesv. 1,44 1,30 0 4 2 0.00 1,25 1,52 1A1 1.51 1,48 158 1,09
71. Si estuviera otra vez en b  misma bw dm , haría b irasma etecoon de destino
PREG_71_1 274 12 3 1 3 28 16 67 28 131 4
Casos
i
274 12 3  ; 1
|
3 28 16 67 28 131 4






4,13 4,01 3.79 3.79 3,75
Oesv. 1.20 0.65 1.70 0,00 0.94 1.00 1,05 155 156 1,18 1.09
Contraste T-Studert 90-95%: t£*urww de vanabte
460

























TOTAL 274 74 45 19 20 110 6 32 *2 72 61 27
6. En generaJ, he percibido t i  servíció turístico en ei destaro como un servicio eficiente
PREG 06 1 274 74 45 19 20 110 6 32 82 72 81 27
Casos 273 73 19 20 110 6 32 82 71 61 27
Ns/Nc 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0




3,47 3,15 335 330 3,41 334 339 3,64 3 3 6
Oesv. 1,1• 1 3 2 1.14 0 3 9 1.1» 1,16 0,96 1.43 1.16 1.16 1.02 1.20
16. En general, te cakttod del servicio ofrecida por tos emoáeado» turísticos en el destino de referencia
PWEG_16_1 274 74 45 19 20 110 6 32 82 72 61 27
Cases 239 70
E
40 16 16 91 6
AScOE











0 4 7 10 8 6
Mecha 3A« 3 3 7 3 3 0 338
DE
3.19 3,31 33 3 3,57 3,36 333 3,34 3,48
Oesv. 1,14 1,1* 130 0.76 0.95 1,06 1.07 137 1.18 0,99 1,13 1.14
0 í i I 5 vaior socad y de relación con tos demás adecuado














1 0 0 1
? £ i
0 0 2 2 1 0
Meda 33» 4,17
dE









Desv. 03S 0,77 0 3 7 0.65 037 0 3 5 0.76 0.86 033 035 aso 1,13
27. Con ceta experiencia turística obtengo un valor de d d n ite  y (¿versión adecuado
PWEGZ7 1 274 74 «5 19 20 110 6 32 82 72 61 27
Casos 274 45 19 20 110 6 32 82 72 61 27
Medra 4 3 3 4 3 4 4 3 3 4 3 3  4 3 5  
e
4 3 3 4 3 7 433 4,44 430 4,67
B
4 3 6
Oesv. 0,67 0.64 0.65 0 3 6 0,48 0,75 0.47 0,56 0.68 0,71 0,53 0,87
32. En general, valora te estética y hetern del destino de itteitncia
PREG_32_1 274 74 45 19 20 110 < 32 82 72 61 27
Casos 274
■
74 45 1» 20 110 6 32 82 72 61 27
i ; i








3.89 3,95 3 3 9
Oesv. 0 3 8 0.98 130 0 3 7 034 13 4 0 4 7 1,09 0,90 1.01 0,86 1,13
37. En general, he percibido el precio «enerado a la esperteocte en este  destino com o..
PREG37.1 274 74 45 19 20 110 6 32 82 72 81 27
Casos 273 19 20 110 6 31 82 72 61 27
NsNc 1 0 < 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0
1 i > ‘ 5
Medra 2 3 » 2 3 ? 33S
*









Oesv. 0 3 7 0,93 1,06 1,00 0 3 9 0,91 1.11 1,06 1,05 0.85 0,93 0,83
46, En general, he percibido textos tos riesgos asociados a esta experiencia turística c o n o .
PREG 46 1 274 74 45 19 20 110 e 32 82 72 61 27




110 6 32 82 72 61 27


















Oesv. 031 0 3 3 034 0,73 0,90 0,98 0,47 0,89 0,95 0,81 ! 0,99 031
54. En general, el tiempo y esfuerzo dedicados para disfrutar de este experiencia turística e s  adecuado
PREG 54 1 274 74 45 19 20 110 6 32 82 72 61 27
Casos 271 73 44 19 20 109 6 32 82 70 60 27
Ns/Nc 3 1 1 0 0 1 0 0 0 2. 1 0




2.00 2,63 2.79 2,77 2.77 2 39
Oesv. 133 138 135 131 132 131 1,15 1,36 133 131 1.36 1.47
Contraste T-Studenl 90-05%. columna de vanabte












<F) (A) (B) 








TOTAL 774 74 45 19 2fi 110 6 32 62 72 61 27
55 De forma general, el v ítor  que me ha aportado esta experiencia turística p a n  mi es adecuado
PR£G_55_1 274 74 45 19 20 110 6 32 62 77 61 27
Casos 273 74 44 19 20 110 6 32 82 71 61 27
NsNc 1 0 t 0 0 0
1









4,25 4,24 4,10 u . 4/41
Oesv. 0,85 0.65 0.S2 1.03 0.57 0.94 0,50 0,83 0,82 0,86 0.85 0,87
56. Comparando tos sacrificios, hechos con tos beneficios obtenidos considero que ta experiencia turístico ha sido adecuada
PKEG_56_1 274 74 45 1» 20 110 6 32 82 72 61 27
Casos 273 44 19 20 110 6 32 82 71 61 27








3,60 4 3 0  4,50 
D D
4,16 4,16 4,00 4.30
c
4,33
Oesv. 0,90 a s i 0.93 0 3 3 0.73 0.88 0,50 0,87 0,85 1,05 0,73 0.96
57. Comparado con to que he tenido que sacrificar, esta experiencia turística me  ha permitido satisfacer m is d eseos y necesidades
PREG 57 1 274 74 45 1» 20 110 6 32 82 72 61 27
Casos 273 74 44 19 20 110 6 32 82 71 61 27
Ns/Nc 1 0 1 0 0 o ° 0 0 1 0 0
í «
Meda 4,16 4 J 0
O
4,14 43 6 3.95 4,12 4.50
Oe




D bsv . ojn 0 3 8 1,04 031 0 3 9  03 2 oso 0,95 0,91 181 0,67 006
PREG_63_1 274 74 45 19 20 110 6 32 62 72 81 27
Casos 274 JA 45 19 20 110 6 32 82
,
72 61 27




3.7D 4,10 44 3
*





Desv. 13» 1,01 037 031 1,19 1,03 0.47 0,78 1,09 0,98 0,86 1.13
M  creo que ruce u  correen a a n »  me oecra por esu  
PREG 64 1 274 74 45 1» 20 110 6 32 82 72 61 27
Casos 274 74 45 19 20 110 6
.
32 82 72 61 27





Oesv. 0/88 0 3 2 0,96 034 0,79 0.83 0,50 0,70 0,96 0,99 0,61 0,88
65. Este víate era exactamente lo que necesitaba (o buscaba) como experiencia turística
PREG65 1 274 JA 45 19 20 110 6 32 82 72 61 27
Casos 274 JA 45 19 20 110 6 32 82 72 61 27




4,16 3,75 3 3 9 4,17 4,16 4,00 3.94 4,18 4,15
Oesv. 13» 038 1.10 1,14 0,77 1J00 osa 081 1.04 1.07 0.91 1,04
66. Estoy dispuesto a volver al destaro de referencia en los próximos 5 años
PREG 66 1 274 JA 45 19 20 110 6 32 82 72 61 27
Casos 274 74 45 19 20 110 6 32 82 72 61 27
■
Media 3.36 3.16 3.49 3.58 3.05 3.50 ¿8 3 385 3,37 3,32 3,43 3,48
Desv. 1,42 139 1,39 1,43 132 1,44 141 182 1.47 1.37 1,42 1,47
«7. Estoy dispuesto a volwr a otro destino de b  misma zona geográfica en los próximos 5 años
PREG 67 1 274 74 45 19 20 110 6 32 82 72 61 Z7
Casos 274 74 45 19 20 110 6
S
32 82 72 61 27
:*
Medra 33» 3,73 4,13
AD
3 3 4 3,40 3,95
d




Desv. 1,18 1.11 0 3 6 137 1,28 1 23 1,15 1,09 186 1.19 1.01 1,12
68. Estoy d ispuesto  a recomendar este destino  a mía amigos y familiares
PREG 68 1 274 JA 45 19 20 110 6 32 82 72 61 27
Casos 274 74 45 ( 19 20 110 6 32 82 72 61 Z7
Media 4,14 4 2 3 4,16 431 4.00 4.05 4,67
aBDE
4.31 4,07 4,04 4,34
bce
3,89
Oesv. 13>7 1,01 13» 1j06 1,10 1,11 0,47 0,92 1,03 1,17 0 ,8 8 181
Contraste T-Stuóent 9045% : columna de vanante
462
























TOTAL 274 74 45 18 » 110 6 32 62 72 61 73
S9. Estoy dispuesto a recomendar b  organización con  b  que he viajado a m ñ  amigos y famatares
PREG 6S 1 734 74 45 19 20 110 6 32 82 72 81 71



















Ns/Nc 3 0 0 0 0 3
abed
0 0 0 0 0 3
atice
1
Media 3JW 3 ¿ T
a





Desv. 1,29 1/31 1.46 0JB7 1.38 1.22 1.00 1.52 1/27 1/22 1.25 1.10
70. Sí estuviera otea ver en  b  misma situación, taña b  r ó m  elección de organización
PREG70 1 274 74 45 18 20 110 6 32 62 72 61 73
Casos 272 74 45 19 20 106 6 32 82 72 61 25
Ns/Nc 2 0  0 0 0 2 0 0 0 0 0 2
Media 3,11 3.31
D
3.13 3,05 2.65 3,06
i.
3,50 3,25 2.85 3,22 3,20 3¿ 8
Desv 1.44 1 4 3 1,61 1/38 1.11 1.40 1.61 1.58 1.40 1.42 1,42 1,40
71. Si estuviera otra vez en  te m ism a sMuadón. harta te misma elección de des**»
PREG_71_1 274 74 45 19 , 20 110 6 32 82 72 81 27
Casos 274 74 45 19 20 110 6 32 82 72 61 27










4,03 3.94 3,83 3,97 331
Oesv. 1.20 1.16 1/21 1.12 1,07 1/24 0,37 1,16 1,20 1,17 1,16 1,39
Contraste T-Skxtenl 90-95V  entum e «te variable
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ANEXO 4. CORRELACIONES Y COMUNALIDADES 
DE LAS ESCALAS BENEFICIOS Y COSTES
Anexos
466
Tabla A 1. Matriz de correlaciones de los indicadores beneficio3 Anexos
1. 2. 3. 5 7 8. 9. 10. 11.
Correlación 1. 1.000 .272 .270 .340 .437 .457 .449 .393 .373
2. .272 1.00 .470 .460 .314 .331 .358 .188 .223
3. .270 .470 1.00 .631 .345 .455 .501 .414 .428
5. .340 .460 .631 1.0 .512 .535 .577 .539 .554
7 .437 .314 .345 .512 1.00 .731 .701 .521 .553
8. .457 .331 .455 .535 .731 1.0 .783 .475 .526
9. .449 .358 .501 .577 .701 .783 1.00 .594 .622
10. .393 .188 .414 .539 .521 .475 .594 1.00 .830
11- .373 .223 .428 .554 .553 .526 .622 .830 1.000
12. .383 .214 .396 .521 .578 .543 .628 .752 .743
13. .383 .293 .346 .490 .609 .606 .659 .628 .673
14. .451 .282 .444 .562 .624 .584 .667 .716 .733
15. .361 .415 .487 .666 .579 .560 .639 .588 .623
17. .174 .127 .045 .075 .103 .118 .122 .090 .119
18. .104 .074 .032 .078 .111 .104 .076 .073 .081
19. .113 .081 .064 .092 .147 .150 .090 .056 .094
20. .144 .064 .165 .130 .184 227 .132 .056 .143
21. .279 .157 .238 .247 .250 .308 .251 .267 .269
23. .310 .167 .279 .274 .159 .236 .176 .256 .218
24. .299 .198 .187 .179 .119 .166 .133 .176 .129
25. .304 .183 .270 .338 .202 .245 .245 .295 .279
26 227 .185 .208 .235 .187 .218 .181 .275 .231
29. -.021 .159 .086 -.16 -.19 -.06 -.153 -.218 -.186
30. .105 .124 .089 -.06 -.10 .016 .009 -.130 -.094
31. .051 .025 .023 -.18 -.09 -.01 -.056 -.135 -.109
467
Anexos
Tabla A 1. Matriz de correlaciones de los indicadores beneficio8
12. 13. 14. 15 17 18 19 20 21
C orrelación 1. .383 .383 .451 .361 .174 .104 .113 .144 .279
2. .214 .293 .282 .415 .127 .074 .081 .064 .157
3. .396 .346 .444 .487 .045 .032 .064 .165 .238
5. .521 .490 .562 .666 .075 .078 .092 .130 .247
7 .578 .609 .624 .579 .103 .111 .147 .184 .250
8. .543 .606 .584 .560 .118 .104 .150 227 .308
9. .628 .659 .667 .639 .122 .076 .090 .132 .251
10. .752 .628 .716 .588 .090 .073 .056 .056 .267
11. .743 .673 .733 .623 .119 .081 .094 .143 .269
12. 1.000 .689 .741 .574 .034 .038 .077 .140 .239
13. .689 1.00 .783 .613 .099 .102 .173 .203 .266
14. .741 .783 1.000 .640 .126 .154 .149 .234 .315
15. .574 .613 .640 1.000 .116 .089 .084 .196 .304
17. .034 .099 .126 .116 1.00 .713 .593 .182 .206
18. .038 .102 .154 .089 .713 1.000 .566 233 .212
19. .077 .173 .149 .084 .593 .566 1.000 .172 .122
20. .140 .203 .234 .196 .182 .283 .172 1.00 .548
21. .239 .266 .315 .304 .206 .212 .122 .548 1.00
23. .176 .212 .248 .248 .254 .255 .291 .202 .381
24. .103 .173 .183 .191 .255 .211 .274 .190 272
25. .187 .261 , .287 .271 .339 .275 .341 222 .325
26 .201 222 .259 .241 .363 .311 .366 .191 .299
29. -.194 .004 -.075 -.179 .094 .065 .107 .041 .029
30. -.093 -.009 -.018 -.114 .104 .191 .122 .135 .061
31. -.148 .020 .009 -.144 .062 .164 .152 .132 .067
468
Anexos
Tabla A1. Matriz de correlaciones de los indicadores beneficio3
23 24 25 26 29 30 31
Correlación 1. .310 .299 .304 .227 -.021 .105 .051
2. .167 .198 .183 .185 .159 .124 .025
3. .279 .187 .270 .208 .086 .089 .023
5. .274 .179 .338 .235 -.160 -.064 -.184
7 .159 .119 .202 .187 -.186 -.099 -.088
8. .236 .166 .245 .218 -.065 .016 -.010
9. .176 ,133 .245 .181 -.153 .009 -.056
10. .256 .176 .295 .275 -.218 -.130 -.135
11. .218 .129 .279 .231 -.186 -.094 -.109
12. .176 ,103 .187 .201 -.194 -.093 -.148
13. .212 .173 .261 .222 .004 -.009 .020
14. .248 .183 .287 .259 -.075 -.018 .009
15. .248 .191 .271 .241 -.179 -.114 -.144
17. .254 .255 .339 .363 .094 .104 .062
18. .255 .211 .275 .311 .065 .191 .164
19. .291 .274 .341 .366 .107 .122 .152
20. .202 .190 .222 .191 .041 .135 .132
21. .381 ,272 .325 .299 .029 .061 .067
23. 1.000 ,532 .611 .470 .055 .128 .081
24. .532 1.00 .591 .541 .060 .139 .085
25. .611 .591 1.000 .734 -.001 .090 .038
26 .470 .541 :734 1.00 .040 .070 .072
29. .055 .060 -.001 .040 1.000 .546 .573
30. .128 .139 .090 .070 .546 1.000 .662
31. .081 .085 .038 .072 .573 .662 1.000
a. Determinante = 1.385E-07
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Anexos



























Método de extracción: Análisis de Com ponentes principales.
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Tabla A.3 Matriz de correlaciones de los indicadores coste3
Anexos
33. 34. 36. 38. 39. 40 41. 42. 43. 44.
Correlación 33. 1.0 .663 .471 .057 .089 .086 -.027 -.070 .108 .084
34. .663 1.0 .500 .076 -.007 .104 -.011 -.017 .128 .021
36. .471 .500 1.00 .036 .031 .069 .092 .062 -.005 032
38. .057 .076 .036 1.00 .356 .245 .228 .240 .327 .201
39. .089 -.01 .031 .356 1.00 .441 .214 .296 .383 .494
40 .086 .104 .069 .245 .441 1.0 .306 .334 .453 .389
41. -.03 -.01 .092 .228 .214 .306 1.00 .365 .326 .150
42. -.07 -.02 .062 .240 .296 .334 .365 1.00 .270 .255
43. .108 .128 -.005 .327 .383 .453 .326 .270 1.00 .265
44. .084 .021 .032 .201 .494 .389 .150 .255 .265 1.0
45. .040 .039 .098 .234 .536 .249 .194 .271 .182 .461
47. .176 .141 .192 -.01 .106 .079 .073 -.017 .094 .083
48. .137 .216 .285 .109 .115 .216 .089 .075 .194 .250
49. .084 .114 .159 .126 .150 .115 .173 .095 -.007 .230
50. .197 .205 .315 .098 .159 .126 .174 .071 .060 .128
51. .258 .236 .314 .048 .212 .159 .141 .110 .154 .225
52. .249 .217 .247 .085 .235 .050 .067 .046 .147 .274
53. .129 .134 .214 -.05 .093 .026 .031 .016 .030 .060
471
Anexos
Tabla A.3 Matriz de correlaciones de los indicadores coste®
45. 47. 48. 49. 50. 51. 52. 53.
Correlación 33. .040 .176 .137 .084 .197 .258 .249 .129
34. .039 .141 .216 .114 .205 .236 .217 .134
36. .098 .192 .285 .159 .315 .314 .247 .214
38. .234 -.01 .109 .126 .098 .048 .085 -.050
39. .536 .106 .115 .150 .159 .212 .235 .093
40 .249 .079 .216 .115 .126 .159 .050 .026
41. .194 .073 .089 .173 .174 .141 .067
42. .271 -.02 .075 .095 .071 .110 .046
43. .182 .094 .194 -.01 .060 .154 .147
44. .461 .083 .250 .230 .128 .225 .274
45. 1.00 .100 .154 .201 .185 .243 .264
47. .100 1.0 .386 .225 .450 .428 .386
48. .154 .386 1.0 .272 .395 .400 .284
49. .201 .225 .272 1.0 .464 .386 .401
50. .185 .450 .395 .464 1.00 .548 .416 .285
51. .243 .428 .400 .386 .548 1.00 .577 .324
52. .264 .386 .284 .401 .416 .577 1.00 .355
53. .167 .254 .235 .295 .285 .324 .355 1.00
a. Determ inante -  4.480E-03
472





















M étodo de extracción: Análisis de Com ponentes principales.
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ANEXO 5 . REPRESENTACIONES GRÁFICAS DE LOS 
ANÁLISIS FACTORIALES CONFIRMATORIOS
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ñgura A  3. Representación gráfica de! AFC sobre variables endógenas
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